استخبارات الزبون 
مدخل إلى الإيصائية الفردية 
O‏ ي 


جمیع حقوق الطبع A‏ 
adas!‏ الأولی 
21443 - 22022 


المملكة الأردنية اماشمية 
رقم الإيداع لدى دائرة المكتبة الوطنية 
(2021/3/1515) 


658,8 


استخبارات الزبون: مدخل إلى الايصائية الفردیة/ هند خضر القيسي :- عمان: شركة 
الأكاديميون للنشر والتوزیع :2021 
s0‏ 


,.2021/3/1515:.1 
الواصفات:/الزبانن//در اسات السوق//ادارة التسویق/ 
المكتبة الوطنية أو اي جهة حكومية أخرى . 


ISBN : 978-9923-27-082-0 


All right reserved 
لا يجوز نشر أي جزء من هذا الکتاب أو تخزين مادته أو نقله على أي وجه أو باي طريقة إلكترونية‎ 
كانت أو ميكانيكية أو بالتصویر أو بالتسجيل أو بخلاف ذلك إلا بموافقة الناشر على هذا الکتاب مقدماً.‎ 
يتحمل المؤلف كامل المسؤولية القانونية عن محتوى مصنفه ولا يعبر هذا الصنف عن رأي شركة دار الأكادميون للنشر والتوزيع.‎ *** 


> روعادیمیون‎ 
> AWN. 
MUA ANY 
H 3 


E 


VARS 
p Vi 


% 3 
INCL 77723 
INIA 


Publishing © 


شركة دار الا کادهیون للنشر والتوزیع 
المملكة الأردنية اماشمية 
عمان - مقابل البوابة الرئيسية للجامعة الأردنية 
تلفاكس : 0096265330508 / جرال : 00962795699711 


E-mail: academpub@yahoo.com 


استخبارات الزبون 


مدخل إلى الايصائية الفردية 


dels‏ الادارة والاقتصاد- drole‏ الوصل 


مراجعة الدکتورة 


كلية الادارة والاقتصاد- جامعة الموصل 


ES بجادیمیون‎ 
¿aa AN u, 
I/V ز‎ AAN 
18 01 
۷ VE 
% ۷ EE + 3 
WF 


"Publishing E 


شركة دار الأكاديميون للنشر والتوزیع 


اطقدمة: 


الحمد لله رب العالمين والصلاة والسلام على رسوله الکریم محمد "عليه آفضل الصلاة 
وأتم التسلیم" وبعد... 

إن استخبارات الزبون والايصائية الفردية تعذان من المواضيع الحديثة والمهمة في الوقت 
نفسه لكونها تنسجم مع متطلبات الوقت الحالي في البحث عن التفرد والتميز في كل ثيء 
فالزبون اخذ يبحث عن تصميم خاص به يعكس من خلاله حاجته وثقافته وخصیته. في 
المقابل فأن المنظمة تحتاج إلى البيانات الخاصة بالزبون من اجل أن تعمل على تصميم وإنتاج 
ذلك المنتج له. فدفع ذلك المنظمات إلى تبني مفهوم الايصائية الفردية لإنتاج ذلك المنتج للزبون 
ومفهوم استخبارات الزبون لتزويدها بالمعلومات الخاصة بالزبون واللازمة لإنتاج ذلك المنتج 
فالاهتمام بالزبون المفرد وكل ما يتعلق به من بيانات ومعلومات ومحاولة ترجمتها إلى منتج 
خاص به عد من الأمور التي تكسب المنظمة موقعا متميزا في ساحة المنافسة يكون لها قاعدة 
واسعة من الزبائن أو yous‏ استقراراً على الأقل. 

ونظرا لمحدودية الدراسات العربية والأجنبية التي تناولت العلاقة بين استخبارات الزبون 
والايصائية الفردية في حدود اطلاع الباحثة - ولحيوية اموضوع تم القيام بإجراء هذه الدراسة 
وذلك بهدف slo‏ إطار فكري وميداني لمعرفة إسهامات استخبارات الزبون في الايصائية الفردية 
من خلال وصف متغيرات الدراسة وتشخیصهاء فضلا عن تحلیل الارتباط والتأثير بين تلك 
المتغيرات. 

جاءت الكتاب في إحدى عشر فصلا تضمن الفصل الأول استخبارات الزبون في إطارها 
النظري إذ تم تناول الجذور التاريخية لاستخبارات الزبون من حيث (الفهوم. الأهمية, 
الخصائص). وعرض الفصل الثاني مراحل ومصادر بيانات استخبارات gl‏ آما الفصل الثالث 
فقد تناول العناصر والشكل الهرمي لاستخبارات الزبون, وانصرف الفصل الرابع إلى أبعاد 
استخبارات الزبون وإدارة علاقته والتحديات. 


واختص الفصل الخامس بالايصائية الفردية إذ اهتم بالنظرة التاريخية للتطور نحو 
الايصائية الفردية. وتناول الفصل السادس مفهوم الايصائية الفردية» وأهميتهاء والفرق بینها وبين 
ا مفاهيم الأخرىء وعرض الفصل السابع آسباب التوجه نحو الايصائية الفردية ونتائجها 
التسويقية. في yo‏ انصرف الفصل الثامن إلى الايصائية الفردية وعلاقتها با مزيج التسويقي وآهم 
التحدیات التي تواجههاء وضم الفصل التاسع استخبارات الزبون واسهاماتها في الايصائية 
الفردیة. 

وخصص الفصل العاشر (الحالة التطبيقية اللختارة) لوصف بعدي الحالة وتشخيصهماء 
وتناول الفصل الحادي عشر اختبار الحالة التطبيقية وفرضیاتها. 

وفي الختام آسال الله تعالی على کرمه في إتمام هذا الكتاب» والشکر موصول للأستاذ 
الساعد الدکتورة dled‏ يونس محمد آل مراد طراجعتها الکتاب IS‏ محتویاته» والشکر کذلك 
لكل من ساهم في دعم وانجاح الکتاب لیکون خير مصدر يلجأ إليه الطلبة والباحثین في 
الجامعات والعاهد كافة. LS‏ آخص بالشکر والثناء الأستاذ المساعد الدکتور منذر pas‏ يعقوب 
المهتدي على جهوده القيمة في متابعة طباعته واخراجه على النحو الذي بين آیدیکم. ومن الله 


التوفيق. 


امؤلفة 


الفصل الأول 


مفهوم وآهمية استخبارات الزبون وخصائصه 


الفصل الأول 
مفهوم وأهمية استخبارات الزبون وخصائصه 

أولاً: ا مفهوم 

من أجل توضيح مفهوم استخبارات الزبون لا بد من التطرق أولاً إلى كل من مفهومي 
الاستخبارات و الزبون. 

1- مفهوم الاستخبارات 

أن الاستخبارات كمفهوم مجرد تعرف بأنها "المعلومات التي تخص الأعداء الحاليين 
والمحتملين" إذ إنها المعلومات السرية التي يتم جمعها عن البلدان العدوة. لذا فأن الاستخبارات 
العسكرية تعد البذرة الأولى لنشأة مفهوم الاستخبارات في مجال منظمات الأعمال إذ إن شبكات 
عمل الاستخبارات die‏ عصور ماضية كانت تتركز في ا لمجال العسكري لكن بعد الحرب العالمية 
الثانية تم استخدام أول جهاز حاسوب في عمليات التجسس التقني ثم أنتشر مفهوم 
الاستخبارات من القطاع الحكومي العسكري إلى القطاعين التعليمي والتجاري (الجنابي,22006, 
27-15(« ويمكن تعريف الاستخبارات ضمن منظمات الأعمال بأنها "الإجراءات المنسقة 
والنظامية المتكاملة والمصممة في كل أرجاء المنظمة تهدف إلى توليد وتوزيع العلومات 
التسويقية" (70.2005.Nigam)‏ في حين أشار (صادق,252003) بأنها "الجمع السري وتوزيع 
المعلومات وبخاصة العلومات السرية لغرض تهيئتها لاتخاذ القرار من أجل زيادة قدرة 
النظمة". 

2- مفهوم الزبون 

يعرف الزبون كما یری 142.2005.Kotler & Armstrong‏ بأنه "الشخص 
الأكثر drool‏ للمنظمة وهو الورد الهم الذي يحقق النجاح لها" وتری (الجنایی. 
2006 37( إن الزبون هو "المحور الأساسي لأنشطة املنظمات وهو ال معادلة الأصعب 
التي تواجه إدارة النظمة" وأشار GUI)‏ والعبادي2007 141( إلى"ذلك الشخص 


الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشرائها لاستخدامه الخاص أو للاستخدام 


العائلي"» LS‏ حدده (بن جروة وبن حوحو,2010, 7( بأنه "كل شخص طبيعي أو معنوي يشتري 
ما تنتجه النظمة.. 
كما هكن النظر إلى الزبون ضمن ست مجموعات وهی:(السلیفانی 2011 26): 
أ- الزبائن امحتملون: وهم الذین مم يشتروا شیتاً من منتجات النظمة بعد وهکن أن 
تکسبهم في الستقبل. 
ب- الزبائن الجدد: ویتمثل بالزبائن الذي آشتروا مرة Broly‏ على الأقل من منتجات 
المنظمة. 
ت- الزبائن المتأرجحون: وهم الزبائن الذين يشير سلوكهم إلى أن علاقتهم بالنظمة في 
خطر. 
ث- الزبائن المنشقون: وهم الزبائن الذين توقفوا كلياً عن الشراء لمنتجات المنظمة 
والذين أعلنوا صراحة أنهم مم يعودوا ويعدون أنفسهم زبائن المنظمة. 
ج- الزبائن ا مسترجعون: وهم الزبائن الذين يجري استهدافهم في شكل خاص والذين 
يعودون إلى النظمة بعد مدة من الانقطاع. 
كما ¿E‏ الإشارة إلى أن هناك عشرة أنماط من الزبون (الجنایی392006)» Freeland)‏ 52001(: 
أ- زبون سلبي: ويكون بطيئاً في اتخاذ قرار الشراء لذا ينبغي الصبر عليه والوصول إلى 
الأسباب التي تؤدي إلى عدم قدرته على اتخاذ القرار. 
ب- الزبون المتشكك: وهتاز ail‏ هناك صعوبة كبيرة في معرفة الشيء الذي يريده WU‏ 
ينبغي على المنظمة تکییف الحوار معه بطريقة تزيل شكه وعدم ثقته. 
ت- الزبون المغرور (المندفع): وهو يثار بسهولة ولا يسأل كثيراً وذلك لشعوره الدائم 
بالثقة حيث يجب الابتعاد عن الدخول في التفاصيل معه والتركيز على الهدف. 
ث- الزبون المتردد: وهو الزبون الذي يبدو متردداً في حديثه وغير مستقراً في daly‏ 


فالتعامل معه يكون من خلال إشعاره بأن الطريق إلى الحلول البديلة مغلق. 
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ج- الزبون الغضبان: وهتاز بکونه سریع الغضب ومن السهولة إثارته لذا ينبغي التحلي 
بالصبر § التعامل معه. 
ح- الزبون المشاهد: وهو الزبون الذي هيل إلى التمعن في الأشیاء وتفحصها لذلك ينبغي 
تتبع حرکاته ومحل اهتمامه دون |شعاره بذلك. 
خ- الزبون النزوي:ویتصف بالتفاخر الدائم ویکون Hold‏ على اتخاذ القرارات السريعة 
وعلیه ينبغي تقدیم النصيحة له ومساعدته في الاختیار السحیح. 
د- الزبون Kahl‏ الصامت: هتاز بالاتزان وعدم السرعة في اتخاذ القرار وهذا يتطلب 
الحرص على إعطائه املعلومات الصحيحة وعدم مناقشته بغبر علم. 
ذ- الزبون العنید: وهو یفضل اتخاذ قراراته بصورة منفردة وبعیداً عن تأثير الآخرین لذا 
ينبغي إظهار التقدیر والاحترام طعرفته. 
ر- الزبون الثرثار: يتسم GW Ob‏ نزعة الاستحواذ على ما يدور من حوار مع ont‏ فالتعامل 
معه یکون من خلال التعبیر عن الامتنان والتقدیر للاقتراحات التي یقدمها. 
3- مفهوم استخبارات الزبون 
تعد استخبارات الزبون جزءاً من الاستخبارات التسويقية والتي تعد جزءاً من نظم 


ا معلومات التسويقية )2007200 (Lam.‏ 
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نظم المعلومات التسويقية 


الاستخبارات التسويقية 


استخبارات الزبون 


)1( الشكل‎ 
العلاقة بين نظم المعلومات التسويقية وكل من الاستخبارات التسويقية واستخبارات الزبون‎ 
المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على:‎ 
Source: Lam. Lifuk (2007). "Marketing and Customer Releation Ship Oriented 
(Micro) Business Intelligence (BI) Platform For Small and Medium Enterprice" 
(SME) The Hong Kong Polytechnic University«P. 200. www.lib.polyu.hk. 


Ws‏ ورد عدد من الفاهیم الخاصة باستخبارات الزبون من وجهة „Bi‏ عدد من 


الباحثين. 
الجدول (1) مفهوم استخبارات الزبون من وجهة نظر عدد من الباحثين 
o‏ الباحث ا مفهوم 
Oracle: 2000. 9 1‏ | النظام الذي یزود المنظمة بالبیانات الخاصة عن الزبون 
مما يساعدها على الاحتفاظ بالزبون وکسب ولائه. 
Harvey: 2000: 2 2‏ | عملية تترکز على جمع وتحلیل البیانات حول الزبون 


لزيادة الفهم والاستیعاب الحقيقي للزبون وبالتالي زيادة 
القيمة له jc‏ 


3 0 | عملية تركز على جمع وتحليل البيانات حول الزبون 
لتسليم أفضل نتيجة له وزيادة الإنتاجية. 


Kelly: 2006: 10 4‏ | استخدام ال معلومات الناتجة عن تحليل بيانات الزبون من 
أجل تلبية احتياجاته. 

Luce 2 5‏ | البيانات التي تجعل المنظمة على علم بحاجات زبونها 
الحالي والمحتمل. 


12 


ت “¿sul‏ ا مفهوم 


Ament: 2008. 6 6‏ | الاستحواذ على البيانات واممعلومات الخاصة بالزبون 
واستخدامها لتحسين الأداء وتعجيل النمو. 


Coussement2008: 15 | 7‏ | مجموعة من الأنشطة يتم من خلالها استغلال المعلومات 
من قاعدة blo‏ الزبون داخل dat!‏ بواسطة التقنية. 


Bara 2009. 5 8‏ | عملية جمع البيانات الخاصة بالزبون والعمل على تحليلها. 
9 2009.2 | الوظيفة التي تساعد المنظمة على ربط العلم بفن 

التسويق والاستفادة من معلومات الزبون لرفع أداء العمل. 
Renko: 2011. 183 10‏ | النشاط الخاص بامراقبة والفهم والاستجابة للزبون. 


المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على المصادر الواردة سابقا. 

من خلال استعراض المفاهيم ا موضحة في الجدول )1( نجد Ob‏ هذه المفاهيم قد ركزت 
على مجموعة من الجوانب وهي: 

1- جمع البيانات عن الزبون. 

2- تحليل تلك البيانات. 

3- استخدام نتائج التحليل في تحسين آداء المنظمة وبالتالي زيادة القيمة المقدمة للزبون 
وكسب رضاه. 

ويمكن القول بأن هناك ستة مجالات تتدرج ضمن مفهوم استخبارات الزبون وهي 
:(Coussement .2008.15)‏ 

1- اكتساب الزبون 

وهي العملية الخاصة بإدارة التوقعات والأسئلة الخاصة بالزبون من أجل العمل على 
زيادة قاعدة المنظمة الحالية من الزبائن. 

2- البيع المتقاطع أو المتعاكس 

الهمة التي يتم من خلالها القيام ببيع منتجات إضافية إلى الزبون الحالي من أجل توسيع 
عملية شرائه من منتجات المنظمة. 
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3- البیع التزاید أو الرتفع نسبياً 

القيام باستبدال النتجات الحالية أو إضافة منتجات جديدة لها وذلك لزيادة الخیارات 
المتاحة آمام الزبون وبالتالي تحفیز رغبته بالشراء. 

4- قيمة الزبون مدی الحياة 

عملية تخمین وتقدیر التدفق النقدي الستقبلي الذي هنحه الزبون للمنظمة. 

5- النموذج الضطرب 

تقوم النظمة بتحدید إمكانية قیام الزبون مغادرتها أو الاستمرار في التعامل معها. 

6- إعادة التنشیط 

وهي القیام بتنشيط عملية الشراء لدی الزبون الحالي من خلال اعتماد مجموعة من 
الوسائل کالجوائز أو العینات المجانية أو العمل على معرفة آسباب تخلي الزبون عن النظمة 
والعمل على محاولة استرداده. 

وتعد استخبارات الزبون کالیزان الذي يربط بين ما پریده الزبون من احتیاجات وبين ما 
تستطیع النظمة تقدهه. حيث يتم تسخبر كافة المعلومات والبیانات الخاصة بالزبون لفهم 
حاجاته ورغباته وهذا یزود المنظمة بالبصيرة الكافية التي تجعلها تفهم ذلك الزبون بصورة 
آعمق وبالتالي التصرف وامباشرة بالفعل لتقدیم النتج لاشباع حاجاته ورغباته بحيث یکون IS‏ 
قيمة لذلك الزبون یظهر بعد ذلك حکم الزبون أو رد فعله حول ذلك النتج وهذا يتم نقله 


(Weigerd « 20104) عن طریق استخبارات الزبون‎ Las 
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استلام الزبون للمنتج ما تقوم به المنظمة 
في الوقت المناسب لزيادة القيمة والربحية 
للزبون ومنه 


)2( الشکل‎ 
میزان استخبارات الزبون‎ 
Source: Weigerd Andreas: (2010). " Balanced Delivering on The 
Customer Centric Philosophy. www.pbinsight. 

ولهذا نری أن استخبارات الزبون هي"وظيفة Gigi‏ إلى جمع وتحلیل البیانات فیما 
يتعلق بالزبون (حاجاته. نشاطاته, تفضیلاته) من أجل بناء علاقات طويلة الأمد معه وتکون 
أكثر lios‏ تساعد على وکسب ولائه و الاحتفاظ به ورفع قيمته بالسبة للمنظمة. 

ثانياً: آهمية استخبارات الزبون 

لا شك أن لاستخبارات الزبون آهمية كبيرة لنظمات الأعمال لکونها تعطي 3,53 آوضح 
للمنظمة عن زبونها وهکن الاشارة إلى deal‏ استخبارات الزبون (CSC .2000.2):39L‏ 

1- إنها تعمل على تحدید احتیاجات الزبون وفهمها والاستجابة لها 


2- تؤدي إلى زيادة قدرة النظمة على الاحتفاظ بالزبون وجذب زبائن جدد. 
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3- المحافظة على سمعة النظمة وعلامتها التجارية من خلال الاستجابة السريعة 
لاستفسارات الزبون وحل املشاکل كافة التي قد 335 على علاقته با منظمة. 

4 - تطوير الاتصالات مع الزبون وبناء علاقات قوية معه. 

5- زيادة معرفة النظمة بزیونها من خلال اعطائها )435 واضحة ومعمقة «dis‏ 

ویری )2011.8 (Reed‏ أن آهمية استخبارات الزبون تتحدد من خلال مساعدة النظمة 
على slo‏ علاقة طويلة وقوية مع الزبون ]5 نها تعمل على استمرار الاتصال بين النظمة والزبون 
وهذا يجعل المنظمة تبقى على علم بالتغييرات كافة التي تطرأ على ذوقه وحاجاته ورد فعله 
تجاه منتجاتها وبالتالي معالجة أي مشاكل من شأنها أن تؤثر على هذه العلاقة. 


استخبارات الزبون تؤدي إلى الصلة بين ال منظمة والزیون 


الصلة تؤدي إلى الارتباط بين ا منظمة والزبون 


الارتباط يؤدي إلى علاقات طويلة الأمد بين المنظمة والزبون 


الشكل (3) 
دور استخبارات الزبون في العلاقة بين المنظمة والزبون 
Source: Reed «David 2011 «Lifting The lid on Customer Intelligence The‏ 
Way a Head: P. 9. www.indicia.com.‏ 
وآشار (Coldman.2004.8)‏ إلى أن أهمية استخبارات الزبون تتمثل بکونها 
تساعد المنظمة على زيادة Ley‏ الزبون ویتحقق ذلك من خلال جمع ال معلومات 
والبیانات من جمیع نقاط الاتصال مع الزبون فیتم التعرف على كافة الشکاوی 
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والقترحات الخاصة منتجات النظمة والعمل على معالجة الخلل أينما tog‏ فیشعر ذلك الزبون 
بأهميته عند المنظمة ویزید old)‏ وولاءه لهاء LS‏ وتتمثل آهمية استخبارات الزبون من خلال 
مساهمتها (Lee2011.2):3‏ 

1- تطوير النتجات 

من خلال اللعلومات التي تقدمها استخبارات الزبون عن کون منتجات النظمة قد 
حضیت برضا الزبون واستحسانه آم لا فان WS‏ پدفع المنظمة إلى تطوير منتجاتها في حالة عدم 
رضا الزبون Was dgis‏ عن ذلك أن استخبارات الزبون تقدم للمنظمة كافة مقترحات الزبائن 
الخاصة بتطویر النتجات وهذا ما يساعد النظمة على القیام بتطویر تلك النتجات وفقاً لتلك 
القترحات. 

2- الاستفادة من تجارب الزبون السابقة 

تقدم استخبارات الزبون ال معلومات الکاملة للمنظمة عن تجارب الزبون وخبرته بالنسبة 
ممنتجاتهاء وهذا من شأنه أن پساعد النظمة أن تتجنب كافة اللمؤشرات السلبية التي قد آشار 
إليها الزبون عند استخدامه للمنتج. 

كما تکمن آهمية استخبارات الزبون في کونها تساعد النظمة على تحدید ما GL‏ 
(Luce Muller .2006.4)‏ 

1. أي زبون ينبغي الاحتفاظ به وأي زبون Y‏ یوجد ضرر من انتقاله إلى المنظمة 
ا منافسة. 

2 كيفية التغيير في المبيعات عند انتقال الزبون من فئة عمرية إلى أخرى. 

3. اختبار مدی كفاءة استراتيجيات اكتساب الزبون والاحتفاظ به. 

4. الحاجات الحالية والمستقبلية للزبون وعملية صنع القرار الخاصة بالزبون. 

Elio‏ على ما تقدم نرى أن أهمية استخبارات الزبون تكون من خلال تقديم العلومات 
كافة عن الزبون للمنظمة وهذا ما يساعد ال منظمة على فهم ذلك الزبون وما هي رغباته وميوله 
وكيف يتم كسب Mad old)‏ عن أن المنظمة تبقى على علم US‏ تغيير ممكن أن يطرأ على 
ذوقه وهذا ما يدفعها إلى مسايرة ذلك التغير والاستجابة له. 
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ثالثاً: خصائص استخبارات الزبون 

هناك مجموعة من الخصائص التي ينبغي توفرها في استخبارات الزبون وهي(2 2007 
:(Meyer‏ 

1- ان تکون آداة إرشاد وتوجیه للمنظمة في تقدیم آفضل النتجات للزبون. 

2- أن تميز بوضوح بين البیانات والعمل على متابعة الزبون مع مراعاة تجدید تلك 
البیانات حتی لا تصاب بالتقادم. 

3- أن تعمل على امباشرة بالعمل أي الاستفادة من المعلومات وتحویلها من مجرد تقاریر 
إلى حقاثق ملموسة من خلال تلبية طلبات الزبون وتحقیق رغباته. 

ویری(20004 (Harvey‏ أن آهم خاصية لاستخبارات الزبون هي ضرورة مساهمتها في 
تحقیق أهداف المنظمةءإذ تعمل النظمة على اکتساب الزبون من خلال تحدید واتباع 
إستراتيجية تميزها عن غيرها من النظمات. 


)4( الشكل‎ 
أهداف النظمة الخاصة بالزبون‎ 
Source: Harvey «Lynne:«(2000) ‘How To Provide Customer Intelligence 


Getting To Know and Serve Your Customers Better. Potricia Seybold Group: 


P. 5.www customer's.com®. 
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(Renko 201.185) Lily‏ إلى أن آهم الخصائص التي ينبغي أن تتمتع بها استخبارات 
الزبون: 

1- أن تعمق الصلة بين الزبون واممنظمة حتى تستطيع النظمة أن تركز جهودها لإرضاء 
ذلك الزبون وتعميق الصلة ممكن أن يحدث من خلال زيادة الاتصالات مع الزبون أو تقديم 
عروض مجانية أو Line‏ أو جوائز وغيرها. 

2- المحافظة على الزبون الحالي واكتساب زبون جديد. 

3- تسهل على الزبون أن يقول للمنظمة ما يعتقده وتوفر كافة الوسائل التي تساعده 
على ذلك. 

4- دمج بيانات إدارة علاقة الزبون مع صوت الزبون. 

5- تحديد الزبون الذي من الحتمل أن يتخلى عن منتجات المنظمة والاستماع له وحل 
مشاكله. 

6- التعامل مع الكم الهائل من البيانات بطريقة ذكية فهذا يساعد المنظمة على امتلاك 


نظرة معمقة عن الزبون ومعرفة مدى قيمته بالنسبة لها. 


19 


20 


الفصل الثاني 


مداخل ومراحل بيانات استخباراث الزبون ومصادرها 
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الفصل الثاني 
مداخل ومراحل بیانات استخبارات الزبون ومصادرها 

أولاً: مداخل استخبارات الزبون 
1- استخبارات الزبون delos WS‏ 

نظراً إلى الوضع التنافسي للأسواق ومختلف التغبرات التي حدثت فيها فليس هناك شك 
db‏ استخبارات الزبون ينبغي أن تعامل كعملية لواجهة هذا الوضع التنافسي الصعب ویکون 
ذلك عن طریق جمع البیانات التي تتعلق بالزبون وبكافة احتیاجاته الحالية والستقبلية 
وتصرفاته واتجاهاته من أجل elo‏ علاقة ¿SÍ‏ عمقاً معه وتطوير القرار الاستراتيجي للمنظمة 
.(Renko .2011.182)‏ 

وانطلاقاً من کون استخبارات الزبون هي عملية لذا فهي تعمل على ترتیب كافة 
النشاطات الخاصة بال منظمة وتحویلها إلى آهداف واستراتیجیات تحسن آداء النظمة وتجعل 
قراراتها آسرع وأذى فینعکس ذلك بصورة ايجابية على البیعات والتسویق وفهم النظمة 
لزبونهاء أن استخبارات الزبون عملية تحقق الربح من الزبون وفي مختلف مراحل دورة حیاته 
بالنسبة للمنظمة (20114 .(Extraprise‏ 

كما آشار (صادق,42003) إلى انه في كل مرحلة من مراحل دورة حياة الزبون يمكن أن 
تؤدي البيانات التي يتم جمعها منه إلى زيادة الربحية من كل زبون وزيادة قيمته بالنسبة 
للمنظمة على مدى مراحل دورة حياته. 

ويمكن توضيح مراحل دورة حياة الزبون بالاني(الصادق.2003:4).: (Borne«2008.4)‏ : 

أ- مرحلة اكتساب الزبون 

يمثل الزبون قاعدة العمل بالنسبة للمنظمة وهو مصدر أرباحها وبدونه لا تستطيع 
ا منظمة أن تستمر ولاسيمًا في الوضع التنافسي الصعب الذي تعيشه منظمات اليوم. 
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لذلك آدرکت ا منظمة مدى آهمية الزبون بالنسبة لها فكل زبون جدید يعتبر فرصة ربح 
للمنظمة من جانب آخر Je‏ ا منظمة الاحتفاظ بزبونها الحالي واکتساب زبون جدید على الرغم 
من انه ذو كلفة كبيرة تتحملها ا منظمة تفوق كلفة الاحتفاظ بالزبون الحالي بعدة آضعاف, لکن 
لا بد للمنظمة من اکتساب زبون جدید من أجل توسيع قاعدتها من الزبائن والسعي للمحافظة 
على كل زبون منهم من خلال الاستجابة لكل حاجاته ورغباته. 

ب- مرحلة التجزئة 

في هذه dle bl‏ تکون النظمة قد کونت لدیها قاعدة من الزبائن إذ Lai}‏ تقوم بتقسیم 
هؤلاء الزبائن بحسب صفاتهم أو خصاتصهم أو على آساس المتغيرات الدهوغرافية» وتعمل 
بدراسة وتحليل كافة البيانات المتعلقة بكل زبون وتحليل سلوكه ¿lo‏ على بياناته. 

ت- مرحلة رضا الزبون 

تكون المنظمة في هذه المرحلة قد تكونت لديها فكرة واضحة عن زبونها لذلك OLS‏ 
سعيها لتلبية طلبات ذلك الزبون وبالشكل والطريقة التي يرغب سيؤدي حتماً إلى رضا ذلك 
الزبون عنها فالمنظمة التي GES‏ في أن يكون لها تأثير إيجابي على الزبون ينتج dis‏ رضاه عن 


منتجاتها عليها أن تتفاعل مع ذلك الزبون وتنتج له منتجات بحسب توقعاته. 
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توقعات الزبون حول النتج 


عدم Lay‏ 
€ سل 


(5) الشکل‎ 
توقعات ورضا الزبون‎ 
المصدر من |عداد الباحثة بالاعتماد علی:‎ 
Source: Egan J.. (2004). "Relationship Marketing". Journal of The 
Academy of Marketing Science. P. 268. Vol(8).No(3). 

إن أهمية رضا الزبون تکمن في الحاور الاتية (العبيدي»2011 48): 

1. رضا الزبون هو دالة للأداء المتحقق لتوقعات الزبون» إذ يؤدي الرض الوافي إلى الولاء 
الکبیر الذي يظهره الزبون تجاه النظمة. 

2 تحدث الزبون آمام الآخرین حول منتجات النظمة (الکلمة النطوقة) يعد بمثابة 
ترویج لتلك النتجات. 

3 إن خسارة أي زبون وفقدانه هکن أن تؤثر بشکل كبير على آرباح المنظمة. 

ث- مرحلة ولاء الزیون 

یعرف ولاء الزبون SL‏ التزام واسع عند الزبون في إعادة شراء منتجاته المفضلة من نفس 
النظمة. هذا يعني أن الزبون يعطي الأفضلية في تعاملاته لعلامة تجارية أو منظمة معينة دون 


التعامل مع النظمات املنافسة الأخرى أو علامة تجارية مختلفة(20084 (Borne‏ 
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ولولاء الزبون آهمية قصوی لدی النظمة :(Casalo «et.al 20107) :3YL Las‏ 

© کون الولاء أداة في استمرار العلامة التجارية والحفاظ علیها وتطوير التفاعل بين 
النظمة والزبون. 

© أداة لتنمية الجهود التسويقية في ely‏ العلاقات مع الزبون وزيادة الربحية منه. 

© يضمن الولاء التعامل مع الزبون لفترات طویلة ليس لدیه حساسية تجاه السعر. 
ویتخذ الولاء dus‏ آشکال وهذا ما آشار إليه (یاسین2010 54): 

أ- الولاء بدافع العادة 

في هذا Egil‏ من الولاء يكون الزبون قد تعود على شراء منتجاته من منظمة معينة 
بحکم العادة لکونها قريبة dio‏ أو من مکان عمله فالولاء هنا یکون بدافع الاعتیاد الروتيني ولا 
يوجد فيه أي نوع من Noll‏ الحقيقي. 

ب- الولاء الكامن 

يقصد به الحالة الناجحة التي تعبر عن الرغبة في الشيء دون أن تقترن تلك الرغبة 
بالشراء المتكرر وذلك لأسباب تتعلق بالظروف وليس الثمن. 

ت- الولاء الأمثل 

وهو الولاء الحقيقي إذ تقترن الرغبة بالشراء المتكرر للمنتج وعلى المنظمة أن تجعل من 
هذا النوع من الولاء هدفاً لها إذ يصبح الزبون متحمساً للسلعة أو علامة تجارية معينة 
ويتحدث عن مزاياها الفريدة. 

ومن خلال استعراض مراحل دورة حياة الزبون المختلفة فأن استخبارات الزبون تعد العملية 
التي يتم من WME‏ تحقيق الربح من ذلك الزبون وبمختلف dol bl‏ وذلك من خلال تكامل 
استخبارات الزبون مع إدارة علاقته ابتداءً بأول مرحلة وحتى آخر مرحلة تقدم استخبارات الزبون 
ا معلومات والبيانات التي تساعد المنظمة على اكتساب الزبون وتقسيم قاعدة زبائنها إلى شرائح 
وأقسام ومن خلال المعلومات والتقارير التي تقدمها استخبارات الزبون يتم إنتاج منتجات بحسب 
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حاجات ورغبات الزبون فيؤدي ذلك إلى كسب رضاه ثم ولائه وتحقیق الربح للمنظمة ( 
(Extraprise* 2011.6‏ 

إن الربح الذي تحققه استخبارات الزبون من مختلف مراحل دورة حياة الزبون يتحقق 
من خلال تفهم حاجات ورغبات الزبون في كل مرحلة من تلك اطراحل ]5 يتحول الزبون من 
مرحلة الاکتساب تدریجیا إلى مرحلة الولاء Bo‏ کل مرحلة من هذه Lol bl‏ تکون للزبون 
حاجاته ورغباته الخاصة التي تعمل النظمة على تلبیتها له بفضل استخبارات الزبون فیتحقق 
dic y!‏ وتزداد قيمته بالنسبة للمنظمة باختلاف مراحل دورة الحياة (Borne.2008.9)‏ . 

2- استخبارات الزبون ومعرفة الزبون 

تمثل معرفة الزبون العلومات والخبرات التي هتلکها الزبون ولقد آشار(24 :2000 
(Baker‏ إلى أن معرفة الزبون تضم بعدین أساسين وهما: 

أ- المعرفة dow pall‏ الواضحة 

وهي المعرفة التي هکن ایصالها وابلاغها عن الآخرین بشکل رسمي أو مبرمج من خلال 
العملیات التعلیمیة. 

ب- العرفة الضمنية 

وهي معرفة آکثر صعوبة في الاستقرار والثبات کالهارات آو ممارسات لدی الأفراد 
ومسوغات العمل التي هكن اظهارها كأداء في ابلهام العطاة لهم» فهي LEE‏ الخبرة الفردية 
وقواعد التفکیر المنظم ومن الصعب ترمیزها وإيصالها إلى الآخرين $ الغالب. 

هشل الزبون أكبر منظومة معلومات ومعرفة عن العملية الوحيدة التي تجهلها النظمة 
ألا وهي الفائدة الحقيقية طنتجاتها بالنسبة له لذا فأن النظمة ينبغي أن تستفید من هذه 
العرفة والتي ینقلها إليها الزبون بنفسه أو رجال البیع أو عن طریق بقية نقاط الاتصال 
الختلفة مع الزبون فمعرفة الزبون تمثل تجربته تجاه تلك المنتجات (الجنایی»2006,45)» وبذلك 


فان معرفة الزبون تشير إلى مجالين مختلفین من العرفة (صادق,2008 4) هما: 
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1 ا معرفة التي Wig‏ الزبون بخصوص امنتجات التي يهتم بشرائها. 

2 املعرفة التي ينبغي أن تمتلکها النظمة والتي هکن استخدامها لساعدة الزبون في 
اتخاذ قرار الشراء. 

كان هناك ارتباك حول الفصل بين استخبارات الزبون ومعرفة الزبون ولکن بعد ذلك 
أتضح أن هناك فرقاً بين المفهومين فامعرفة هي معلومات ALIS‏ یقدمها الزبون للمنظمة وتخزن 
في قاعدة املعلومات big‏ استخبارات الزبون فهي عملية تبدأ ببیانات أساسية وشاملة عن 
الزبون مثل آسمه وعنوانه وحالته النفسية والاجتماعبة. العمر Ligh!‏ وهذه البیانات يتم 
خزنها في قاعدة بیانات النظمة ثم تحول فیما بعد إلى معلومات تضاف إليها معرفة الزبون أي 
المعرفة التي هلکها من خلال تجاربه السابقة حول النتجات أو التي تعلمها أو أكتسبها فان 
استخبارات الزبون تعمل على الدمج بين بیانات الزبون ومعرفة الزبون من خلال تحلیلات 
dolo‏ تقوم بها وبواسطة محللین متخصصین یستخدمون طرقاً حسابية معقدة والنتيجة في 
النهاية تکون نظرة معرفة بصورة آکبر حول ذلك الزبون واحتیاجاته .(Renk0.2011.181)‏ 

3- استخبارات الزبون Blo}‏ استراتيجية 

أن استخبارات الزبون بوصفها ٍستراتيجية یتحقق من خلال آربع استراتیجیات وهي -12 
:(James «2000.17)‏ 

أ- ترکیز السوق: عن طریق استخدام املعلومات حول حاجات الزبون العلنة والضمنية 
وقدرات واستراتیجیات النافسین فهي تعمل على تطوير علاقات قوية مع الزبون puig‏ ری 
آوضح حول الفرص ال موجودة في السوق» كما أن آهم الطرق الستخدمة في هذه الاستراتيجية 
هي مسح السوق وامقارنة المرجعية والعمل عن قرب مع الزبائن الرئیسیین. 

ب- التعاون: أي تولید استخبارات الزبون وتناقل املعلومات التي تنتج عنها ضمن شبکة 

النظمة الداخلية (الانترانیت) أو مع شرکاء المنظمة والتعاملین معها كا مجهزين مثلاً من أجل 
تلبية طلبات ذلك الزبون. 
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ت- التجریب: عن طریق تجریب آفکار حول LAS‏ تکوین قيمة متفوقة للزبون بواسطة 
ا منتجات أو العملیات الجديدة والتي ليست جزءا من روتين المنظمة. 

ث- التجربة المتكررة: يتم استخدام هذه الإستراتيجية عندما يكون هناك جهد واع 
ومستمر لفهم طبيعة العمليات التجارية والتعرف على فرص التحسين بتلك العمليات وغالباً ما 
تنصح المنظمات باستخدام مزيج من الاستراتيجيات الأربع لأن كل واحدة منها تساهم بشكل 
مختلف في توليد القيمة للزبون فإستراتيجية تركيز السوق تحدد الحاجات العلنة والضمنية 
للزبون وذلك بدوره پرتبط بصورة ايجابية مع نمو المبيعات في حين تسهم إستراتيجية التعاون في 
زيادة جودة امنتج وتسهم إستراتيجية التجريب في نجاح اطنتج الجديد وتحسين عملية الانتاج 
Lal‏ التجربة المتكررة فإنها تسهم في تحقيق Loy‏ الزبون.أما )2011182 (Renko‏ فقد أشارت إلى 
أن استخبارات الزبون بوصفها إستراتيجية تتحقق من خلال تزويد المنظمة بالعلومات التي 
تساعدها على معرفة حجم قاعدة الزبائن الموجودة لديها وتقدم بياناً حول عمل إستراتيجيتها 
الحالية على الحفاظ عليهم وجذب زبائن جدد أو وجوب تغيير هذه الإستراتيجية ورسم أخرى 
جديدة أكثر ملاتمة وفائدة. 

وتحاول ا منظمات في الغالب تحقيق واحدة من ثلاث استراتيجيات وهذا ما Lal‏ إليه 
(Porter 1980:35(‏ وهي: 

أ- إستراتيجية قيادة الكلفة 

وفق هذه الإستراتيجية تسعى ال منظمة إلى تخفيض كلف آنشطتها الإنتاجية والتسويقية 
وكلف البحث والتطوير والاستفادة من اقتصاديات الحجم قدر استطاعتها حتى تتمكن في 
النهاية من بيع منتجاتها بسعر أقل من المنافسين الذي يقدمون نفس المنتج وبنفس الجودة 
فتزداد بذلك حصنها السوقية قياسا منافسيها. 

ب- إستراتيجية التميز 

وهي الإستراتيجية الثانية إذ أنها تهدف إلى تقديم منتج مختلف los‏ يقدمه 
ا منافسون لتتناسب مع حاجات ورغبات الزبون الذي يهتم بالتميز والجودة أكثر من 
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اهتمامه بالسعر. ولتحقیق نجاح هذه الاستراتيجية ينبغي على المنظمة القیام GYL‏ (الشيرواني» 
61.2008(: 

أ. تحديد وتعریف النتجات التي تحقق القيمة للزبون. 

ب. آمكانية تلبية الحاجات الفريدة للزبون. 

ت- استراتيجية الترکیز 

وهي الاستراتيجية التي تعني تقدیم منتج پشبع حاجات قطاع معين من الزبائن أو 
تخدم منطقة جغرافية معينة ویتوقف نجاح هذه الاستراتيجية على gue‏ ملائمة القطاع المختار 
مع إمكانيات النظمة. 

إن الدور التحليلي الذي تلعبه استخبارات الزبون يسهم في إرشاد المنظمة حول أي 
إستراتيجية من الاستراتيجيات الثلاث لبورتر يمكن لها أن تعتمدها في عملها لتحقيق أهدافها 
المتمثلة بإرضاء الزبون وتحقيق الربح (Renk0.2011.183)‏ . 

ثانياً: مراحل استخبارات الزبون 

تمر استخبارات الزبون بأربع مراحل رئيسية )20004-6 (Harvey‏ وهي: 

المرحلة الأولى:جمع البيانات عن الزبون 

وهي المرحلة التي يتم فيها جمع البيانات المختلفة والتي تمكن المنظمة من تحديد هوية 
الزبون وما هو المحيط الذي هو فيه ثم خزنها بشكل يسهل الوصول إليها متى ما احتاجت إليها 
النظمة وهذه البيانات تشمل: 

1- اسم الزبون» العنوان» عنوان العمل, أرقام الهاتف. 

2- تاريخ التعامل التجاري للزبون مع ال منظمة. فضلا عن بيانات أخرى تحدد كيف 
يتعرف الزبون وماذا يفضل وكيفيه تعامله وتفاعله مع النظمة وتشمل: 

1- الإجابات الخاصة بالأسئلة الوجهة للزبون. 

2- المعلومات الخاصة بتقارير البيع. 

3- التصاميم التي يفضلها الزبون ويرغب بها. 

4- مراقبة وملاحظة سلوك الزبون عند عرض التصاميم الجديدة. 
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5- بیانات عن الوسائل الشخصية التي تزيد من فاعلية التعامل بين الزبون و النظمة 
مثل العروض والصور.وآشار )2006.7. (Luce Muller‏ إلى إن هذه البیانات Las deis‏ بیانات 
عن عواطف وانفعالات الزبون تجاه منتجات اطنظمة. Más‏ عن بیانات مواقفه تجاه النتجات 
امنافسة طنتجات النظمة في السوق. 

المرحلة الثانية: تحلیل البيانات 

هنا تقوم استخبارات الزبون بتحليل كافة البيانات التي تم جمعها عن الزبون لكي 
تستطيع المنظمة فهم زبونها بصورة أعمق وحتى تتمكن بعد إتمام عملية التحليل أن تجيب عن 
مجموعة من الأسئلة والتي من المحتمل أن تكون مبهمة أو غير واضحة مثل: ISLE‏ يعد هذا 
الزبون هو المفضل لدى المنظمة؟ متى وأين وتحت أي ظروف أصبح الزبون الفضل لدى 
ا منظمة؟ كيف تستطيع المنظمة الاحتفاظ به؟ )21 2011 (IBM‏ وأشار )2006.5. (Luce‏ 
Muller‏ إلى إن وجود البيانات الكاملة عن الزبون يجعل عملية التحليل أكثر شمولية إذ انه في 
مرحلة التحليل يتم تحليل البيانات وإيجاد علاقات مختلفة بينها وتحديد تأثيرها على المنظمة 
وتعد مرحلة التحليل هي المرحلة الأكثر أهمية بين مراحل الاستخبارات المختلفة حيث تتم 
de gare‏ من الخطوات: 

1. القراءة الدقيقة لجميع البيانات التي تم year‏ واختيار المفيدة منها والأكثر أهمية 
والعمل مع مراعاة حذف كافة البيانات غير الوثوق فيها وغير المفيدة. 

2 إعطاء اهتمام كبير للطبيعة النوعية للبيانات - ما يسمى بالقضايا الهشة والتي لا 
تكون dio‏ بوضوح. 

3. الدمج بين هذه البيانات بشكل منطقي باستخدام نماذج التحليل المختلفة للحصول 
على المعلومات. 

4. تطوير sus‏ من السيناريوهات ال محتملة. 

5. تطوير إجابات منطقية لكل سيناريو. 
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9 قد آشار كل من(20004-6 and Poirier.Black) 9 (Harvey‏ .4.2009( أيضا إلى آن 


ا منظمة في هذه dle tl‏ تستخدم نماذج معينة تساعدها من أجل إجراء عملية التحلیل. 


نماذج مستخدمة لتحسین فاعلية الزبون الجدید 
واسترجاع الزبون المفقود 


استرجاع الزبون المفقود 


الشكل (6) 
نموذج تحليل بيانات الزبون 
Source Black. Alex and Poirier. Charles C.. (2009). "Customer‏ 
Intelligence Adey to Greater Profitability Even In Turbulent Time". P. 4:‏ 
www.CSC.com.‏ 
اطرحلة الثالثة: صياغة الاستراتبجیات 
وهي اطرحلة الثالثة التي آشار إليها ¿las 5) (Lin.2007.25)‏ الاستراتيجية 
بالاعتماد على التحلیل اطستمر لبیانات الزبون» فبعد مرحلة التحلیل يتم تحدید 
الأهمية والقيمة للزبون بالنسبة للمنظمة ومقدار ما يحققه ذلك الزبون من أرباح 
للمنظمة» على سبيل المثال یفترض كثير من النظمات 15 حدث zas‏ أو إخفاق 
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بالنسبة للزبون وذلك يعني نهاية قيمة ذلك الزبون بالنسبة لهاء لکن )15 استطاعت النظمة أن 
تنجح في استعادة ذلك الزبون من خلال قیامها بتحسین منتجاتها أو تقدیم عروض مجانية أو 
إنتاج منتجات جديدة ترتقي مستوی توقعات ذلك الزبون فأن ذلك يؤدي إلى ازدیاد وامتداد 
قيمته وآهمیته بالنسبة لها وفي هذه الرحلة يتم أيضاً استخدام معلومات التحلیل للتنبؤ وقیاس 
الطريقة التي سیتعامل بها الزبون مع المنظمة وهذا يمكن النظمة من تحدید الاستراتيجية التي 
تستخدمها في تعاملها مع الزبون. 

المرحلة الرابعة: المباشرة بالعمل على أساس الاستراتيجية 

بعد أن تحدد المنظمة إستراتيجيتها المناسبة Gilly‏ تعتمدها في تعاملها مع الزبون تبدأ 
مرحلة القيام بتنفيذ هذه الإستراتيجية بصورة فعلية من خلال تكييف المنظمة لعملياتها لتتلاءم 
مع الإستراتيجية الجديدة وتوفير كافة المتطلبات والوسائل الضرورية اللازمة لتنفيذها-6 
«(Harvey .2000.7)‏ 

ثالثاً: مصادر ببانات استخبارات الزبون 

هناك jolas BM‏ تعتمد عليها املنظمة من أجل الحصول على البیانات الخاصة بالزبون: 
(Kelly 2006.10)‏ 

1- التركيبة السكانية والشخصية وتشمل بیانات مستوی الدخل والديانة والحالة 
الاجتماعية والتعليمية ]3 پساعد تحلیل هذه البیانات على اکتشاف أنماط الشراء لدی الزبون. 

2- بیانات التغبر في حجم البیعات ونوعها مع التقدم في العمر. 

3- بیانات الواقف التي Gadd‏ بیانات dolo‏ عن وضعية الزبائن الحاليين والمحتملين. 

(Darothy.2006.4) i‏ فقد آشار إلى أن مصادر تلك البیانات doyle‏ وداخلية وبیانات 


مدی تفاعل الزبون مع النظمة وبیانات البحوث الأولية. 
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بیانات داخلية بیانات البحوت والدراسات 
الاتصالات الدا خلية المشتر AS‏ 
صانعو القرار الوسطاء 
التقاریر 


بيانات البحوت الأولية 
ارتباطات الشبكة الداخلية البحث الکمی 
الاتصالات السابقة البحث النوعي 
الخواص الشخصية المقابلات 
والثقافية للزبون 


)7( الشکل‎ 
مصادر بيانات استخبارات الزبون‎ 
Source: Darothy. Kelly. 2006. Seeing The World Through Client Eye's 


Maximizing The Value Of Client Intelligence «P. 4. www.distinctparthers.com. 


إن آهم مصادر البیانات تتمثل بالات )2011.15 (IBM‏ 
أ- موقع الویب (النظمة الزبون). 
ب- نقاط ورجال البیع. 
ت- بحوث السوق التي تجریها النظمة. 
وأشار (Luce Muller.2006.6)‏ إلى أن فریق التسویق والبیعات هم آفضل مصدر 
للمعلومات لأنهم باحتکاك مباشر مع الزبون. 
34 


الفصل الثالث 


الشکل الهرمي لاستخبارات الزبون وعناصرها 
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الفصل الثالث 
الشکل الهرمي لاستخبارات الزبون وعناصرها 
أولاً: الشکل الهرمي لاستخبارات الزبون 
تکون استخبارات الزبون بشکل هرم متکون من آربعة مکونات وهي: )2008.16 
(Luce Muller.2006.12) (Coussement‏ . 


الشکل )8( 
هرم استخبارات الزبون 


Source: Coussement «Kristof«(2008) "Issues in Customer Intelligence Data 
and Method Creativity to Improve Marketing Decision Making" «Dissertation 
Submitted to The Faculty of Economics and Business Administration of Ghent 


University: P.16. 
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1- ان طبقة الضجیج أو الضوضاء تمثل قاعدة الهرم وهي البیانات الكلية التي هتلکها 
الحللون والتي تکون متنوعة وغير مرتبة ومجّزأة إلى آشکال مختلفة ویکون جزء منها مفیدا 
والآخر غير مفيد بالنسبة لاستخبارات الزبون. 

2- طبقة البيانات وفيها تم دمج البيانات المتشابهة مع بعضها من خلال نظام تجميعي 
للحصول على معلومات وهذه المعلومات تكون des GIS‏ كبيرة لأنها ستمثل نقطة البداية GY‏ 
تحليل عميق يحدث داخل استخبارات الزبون. 

3- بعد دمج البيانات والحصول على المعلومات والتي تكون مفصلة عن الزبون» يكون 
محلل الزبون قادراً على تقوية وتفعيل هذه المعلومات التي تؤدي إلى المعرفة التامة بذلك 
الزبون ويكون التحليل داخل استخبارات الزبون على نوعين: 

أ- التحليلات الوصفية 

تكون من خلال الإجابة عن المسائل المتنوعة الخاصة بإعطاء صورة موجزة عن الزبون 
والتي تساعد على تقسيم الزبائن إلى شرائح وأقسام مختلفة. 

ب- التحليلات التنبؤية 

تكون خاصة بالأحداث والنتائج المبنية على أساس بيانات التنبة بسلوك الزبون مثلاً هل 
سيترك المنظمة pl‏ لا...؟ هل سيقوم بشراء منتج معين من منتجات المنظمة Y pl‏ وهكذا. 

وأطلق على كل من (1) و (2) و (3) إستراتيجية استخبارات الزبون التقليدية.. لكن 
بالنسبة لقمة هرم استخبارات الزبون (الإبداع) غير المغلق فأنه يتطلب من محلل استخبارات 
الزبون أن يقوم بالفصل بين تحليلات استخبارات الزبون التقليدية وغير التقليدية المتمثلة 
بالإبداع الذي يقوم به ال محلل مثار في وجهين من تحليل استخبارات الزبون: 

أ- البيانات والمعلومات: تكون من خلال عملية تقوية التحليلات التقليدية 


عن طريق دمج وتوحيد أنواع المعلومات الجديدة أو دمج المعلومات الخاصة بتاريخ 
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وتفاصیل التعامل التجاري بين النظمة والزبون مع معلومات التقاریر أو زيادة البیانات حتی 
يستطيع المحلل أن يقوي نتائج التحلیل من خلالها. 

ب- الإبداع في القرار النسويقي: عن طریق استخدام هذه العلومات يتم إعداد التقاریر 
التي تساعد في اتخاذ القرار الأفضل وتکون الحصلة تقدیم منتجات des GIS‏ كبيرة للزبون 
وقرار تسويقي فاعل. 

ثانياً: polis‏ استخبارات الزبون 

آشار(2009,8 (Frankland‏ إلى أن هناك ثلافة polis‏ أساسية تشکل مركز قيادة 


استخبارات الزبون وهي: 


الشکل )9( 
عناصر استخبارات الزبون 


Source: FrankLand. Dave. (2009). "The Intelligent Approach To 


Customer Intelligence.P. 8. www.forrester.com. 


39 


1- الأفراد 

أن المعدات والبرمجیات Y‏ تعني شیثاً دون مستخدمیها والستخدم هو شخص ینفذ 
البرمجیات على الحاسوب لانجاز بعض el gh!‏ والأفراد هم شريحة واسعة پتوزعون As‏ 
اختصاصات تقنية دقيقة مثل محلل النظم والستخدم وامبرمج (النعيمي,2007 22): 

أ- المستخدم: هو الشخص الذي پستخدم البرامج الجاهزة في الحاسوب فقط ]3 أنه يعمل 
على تشغيل جهاز الحاسوب وینتظر ظهور إشارة الجاهزية alas sul‏ فهو Alig‏ خبرة كبيرة في 
مجال تعامله واستخدامه للحاسوب. 

ب- المبرمج: هو الشخص الذي يقوم ببناء البرنامج وتجهیزاته وفقاً لما طلب منه )5 
يستخدم ما یدعی لغات البرمجة لتصمیم البرامج التي يمكنها التفاهم مع الجهاز من جهة الفرد 
ومن جهة آخری یقوم slob‏ جهات محددة. 

ت- محلل النظم: هو من یقوم بدراسة المنظمة ویحدد البرمجیات والکونات الادية 
(الأجهزة) اللازمة لادخال النظام الناسب لهذه النظمة. 

ویری(200911, (Frankland‏ أن هؤلاء الأفراد يمكن تقسیمهم إلى BG‏ قطاعات وهکن 
للقطاع الواحد أن يؤدي الأدوار BW!‏ في الوقت نفسه وهم: (التقنيونءالمحللونءخبراء الزبائن) 

-Í‏ التقنیون 

وهم الأفراد الذین پتعاملون مع التقنیات المختلفة ویقومون بجمع البیانات كافة 
الخاصة بالزبائن من مختلف المصادر الداخلية والخارجية ویعملون على تخزینها في قاعدة 
البیانات التسوبقية للمنظمةء وحدد (قطیشات»2007 30( مستخدمي قاعدة البیانات بالآتي: 

* مدير قاعدة البیانات 

* مصمم قاعدة البیانات 
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* املستفیدون من قواعد البیانات 

وجمثل قاعدة البیانات نظاماً متکاملاً ومتفاعلاً يحتوي على البیانات التعلقة بعلاقة 
الزبون بالنشاط التسويقي الذي هارسه السوق واهم ما تتمیز به هذه القواعد قدرتها على 
معالجة البیانات امتعلقة بالزبون وعلاقته بالنظمة. Más‏ عن قدرتها على توفير ما یحتاج الیه 


ذلك الزبون (آوسوی2007 68). 


الشکل (10) 


قاعدة البيانات التسويقية 


المصدر: egg)‏ خبري 2007.48 "البناء المعرف وأثره فى اعتماد تقانات التسويق 
الحديثة ومستوى جودة الخدمات السياحية» أطروحة دكتوراه غير منشورة, كلية الإدارة 


والاقتصاد drole‏ الموصل. ص 68. 
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ب- الحللون 

وهم الأفراد الذين بقع على عاتقهم تحلیل البیانات الوجودة في قاعدة البیانات 
التسويقية من أجل الحصول على العلومات منها من خلال استخدام مجموعة من ماذج 
التحلیل الخاصة بتلك البیانات(2009,11 (Frankland‏ وهکن وصف هولاء الحللین بأنهم 
الأفراد الذین لا یعملون على تعقب البیانات فقط بل یعملون على استخراج العلومات من 
هذه البیانات Laf‏ بواسطة مجموعة من الطرق (الاحصائية والریاضیة) والخوارزمیات 
ومجموعة من البرامج التطبيقية الأخری. یقوم هولاء امحللون بنوعین من التحلیل الخاص 
:(Durr.2002:7) Sg Jb‏ 

© تحلیل سلوك الزبون 

من خلال تحلیل سلوك الزبون تستطیع النظمة أن تحدد رغبة الزبون في شراء النتج el‏ 
رفضه؟ وما هي دوافعه للشراء أو عدم الشراء ویتحقق ذلك من خلال تحلیل كافة العوامل 
السلوكية له والتي يمكن أن 38 على قرار شرائه من النظمة (20062 (Cunningham‏ وتوکد 
(الجنابي» 2006 41-40( إلى انه إذا آرادت النظمة أن تخضع الزبون لصالحها علیها تحلیل 


ومعرفة تلك العوامل. 
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العوامل المؤثرة في سلوك الزبون 


) لإدر اك 
التعلم 


الاتجا هات 


الشکل )11( 
العوامل )6554 في سلوك الزبون 

الصدر: الجنابيء آمبرة cila‏ 2006 اثر آدارة معرفة الزبون في تحقیق التفوق 
التنافسي دراسة مقارنة في عينة من ا مصارف العراقية» رسالة ماجستیر في علوم آدارة الأعمال 
منشورق AUS‏ الادارة والاقتصاد جامعة الکوفق ص 41. 

© تحلیل dod‏ الزبون بالنسبة للمنظمة 

يعمل المحللون على تحلیل القيمة الحالية واطستقبلية للزبون بالنسبة للمنظمة وتحلیل 
العلاقات التي تربط الزبون بزبون آخر AS‏ يكن أن تؤثر هذه العلاقة على اختيارات الزبون 
وقراراته 43959 Frankland)‏ 132009( ويمكن تقسيم قيمة الزبون بالنسبة للمنظمة إلى 


قسمين (آوسو,2007 76( وهما: 
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- القيمة امالية للزبون: ترتبط هذه القيمة بكميات مشتریات الزبون السابقة ووضع 
التقدیرات حول مشتریاته الستقبلية وتشير القاعدة العامة الى إن عدد طلبات الزبون وقيمة 
مشتریاته تتناسب طردیا مع مدة علاقته بالنظمة» كما تشمل القيمة امالية للزبون polis‏ 
آخری غير ملموسة کالنصائح التي پسدیها الزبون إلى الآخرين لیشتروا من منتجات النظمة. 

- القيمة العرفية للزبون: وهذه القيمة ليست GIS‏ علاقة ها يعطيه الزبون من فوائد 
مالية للمنظمة فحسب بل إنها تعنی بالأفکار وامعلومات التي تحصل علیها النظمة من خلال 
تعاملها مع ذلك الزبون. إذ يتم الحصول على هذه المعرفة من الزبون عن طریق وسائل الاتصال 
الختلفة معه وتسخير هذه ال معرفة لصالح النظمة. 

ت- خبراء الزباتن 

وهم الأفراد الذين يمتلكون خبرة آکثر من غبرهم حول الزبائن ال مربحين للمنظمة 
والطريقة الناسبة للتعامل معهم وفي الوقت نفسه فأن هؤلاء الأفراد لدیهم خبرة كبيرة حول 
ا منظمة ومنتجاتها وآنشطتها كافة» ومن خلال المعلومات والتقاریر الخاصة بالزبون التي یقدمها 
هؤلاء الخبراء تستطيع المنظمة أن تحدد أي زبون من زبائنها يكون مربحا وأكثر أهمية بالنسبة 
لها .(Burns.2011.4)‏ 

2- التقنية 

تعد التقنية العنصر الحاسم بالنسبة لاستخبارات الزبون فلا Las SE‏ استخبارات زبون 
بدون استخدامها (13.2009.Frankland)‏ وتتضمن التقنية ILS‏ من الأجهزة والمعدات 
والبرمجيات والشبكات والوسائل الأخرى فالاعتماد على التقنية يحسن العمليات ويصنع القرارء 
Mas‏ عن تعزيز العلاقة بالزبون (عبد الهادي.63:2012) واهم التقنيات ال مستخدمة في 


استخبارات الزبون هي: )2009.13 « (Frankland‏ 
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أ- نماذج التحلیل المختلفة ا مستخدمة لتحلیل بیانات قاعدة البیانات. 
ب- a‏ التسويقية. 

وإن نماذج التحلیل تشمل: (الساط.46.2010) 

© تقنيات المعالجة التحليلية. 

وهي تقنيات تساعد المحللين وا مدراء للحصول على التعمق في البيانات من خلال 
الدخول السريع والنسق والمتفاعل الى عدد كبير من الجداول الافتراضية الممكنة للمعلومات 
Gilly‏ تم الحصول عليها من البيانات الخام (محمد توفیق.1052006). من خلال المعالجة 
التحليلية الآنية يتم عرض البيانات من due‏ زوايا (الاتروشي.2007, 67( وبذلك تتوفر قدرات 
التحليل ا مباشر للبيانات امطلوبة للإجابة عن سيل من الأسئلة التي يوجهها صانعو القرار حيث 
التساؤلات الأولية سهلة بشكل عام لكن يزداد تعقيدها كلما تمت الإجابة على الأسئلة تباعا ومن 
الأسئلة الصعبة الإجابة الأسئلة ذات الإجابات المفتوحة مثل (ماذا إذا) و(ماذا لو) (محمد 
توفیق» 2006 105( 

© لغة الاستفسار الهيكلة. 

وهي آحد آنواع المعالجة للبیانات لغرض التوصل إلى المعلومات الوجودة في قاعدة 
البیانات واستخدامها سهل وغير معقد للمستخدم الذي هتلك بعض الأرضية التقنية» وتضم هذه 
اللغة ثلاث آقسام رثيسية كل منها يحتوي على تعلیمات لتنفیذ آوامر معينة وهي کل من: 
(الساط.50,2010). 

أ- لغة تعريف البيانات. 

ب- لغة معالجة البيانات. 

ج- لغة التحكم بالبيانات. 

من خلال استخدام التعليمات البرمجية لهذه الأقسام يتم إجراء وتنفيذ المعالجة للبيانات 
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© التنقیب في البیانات 

ويمثل تنقیب البيانات آسلوباً ذا أهمية كبيرة في معالجة OLLI‏ وتحلیلها من أجل 
الوصول إلى معلومات مفيدة وأنماط وعلاقات غير معروفة يمكن من خلالها التنبؤ بالسلوك 
الستقبلي (العانی2009 182(« OY‏ التنقيب في البيانات يعني الكشف وإيجاد معلومات ذات 
فائدة من خلال استخدام Legare‏ من الأدوات العقدة مثل الرسوم البيانية والأدوات مثلاً 
إيجاد العلاقة بين الخصائص الدهوغرافية للزبون أو تحدید الفعل اللازم للاحتفاظ بالزبون لأنه 
آقل تكلفة من اکتساب زبون جدید (السام,2010 52). 

ب- Y‏ التسويقية 

يقصد بالأتمتة التسويقية الاعتماد على الوسائل التقنية طمارسة كافة العملیات والأنشطة 
التسويقية الخارجية والداخلية وهي هیکل متکامل ومتفاعل من الأفراد والأجهزة والشبکات 
والاجراءات المصممة لجعل إدارة التسویق تنجز مهامها بسرعة ¿SÍ‏ وأقل وقت وكلفة ممكنة 
dls‏ تکون على اتصال مستمر Gg WL‏ إن الأتمتة التسويقية تقدم المعلومات اللازمة والخاصة 
بالزبون بالوقت المناسب وهذا ما تحتاج إليه استخبارات الزبون لكي تنجز مهامها على آتم وجه 
LoS‏ تساعد استخبارات الزبون علی آن تبني علاقات طويلة الأمد معه (20014 (SAS?‏ تعد 
dca‏ التسويقية عنصراً مهماً من polis‏ استخبارات الزبون لأنها تعمل علی(200913, 
:(Frankland‏ 

- تنسیق الاتصال مع الزبون والحصول على بیاناته من مختلف امصادر. 

- رسم الاستراتیجیات الناسبة التي تنبع من حاجات ذلك الزبون ورغبانه والاستجابة 


لهما. 
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3 الثقافة التسويقية 

يعد مفهوم الثقافة من املفاهیم التي تحتل آهمية كبيرة في حياة اللنظمات فالثقافة هي 
السلوك ابلکتسب والمتضمن لكل الأساليب المألوفة والأفكار والقیم التي هارسها الناس والثقافة 
بطبيعتها لا تتجلى لنا بوصفها ظاهرة إلا بعد إدراك تأثيراتها. 

وتعد الثقافة التنظيمية امتداداً للثقافة العامة وهي تعبير عن قيم الأفراد ذوي النفوذ في 
منظمة ما وهذه القيم بدورها تؤثر في الجوانب الملموسة في المنظمة (التميمي,2007 32). إذ 
تتكون ثقافة المنظمة بتراكم القيم وامعتقدات. والافتراضات الخاصة بالقيادات التي صنعت 
النجاح لتلك المنظمة ويتوالى تطبيق هذه المعتقدات بالشكل الذي يجذب الأفراد الذين GAS‏ 
قيمهم وأفكارهم ومعتقداتهم مع ما هو كائن بالنظمة» حتى تصبح هذه المعتقدات مسلمات 
مشتركة بين العاملين لذا يمكن تعريف ثقافة النظمة إنها (مجموعة فرضيات أساسية آخترعها 


فريق معين أو أكتشفها أو كوّنها lil‏ تعلمه حل مشاكل الاندماج مع البيئة) (مقري.44.2008). 
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یصعب تعییر la‏ 


القیم الشترکة: الاهتمامات والأهداف الشتركة بين معظم 
الا فراد في ا جموعة والتى عادة ما تدوم بمرور الوقت حتی 
لو تغير آعضاء المجموعة. 

قواعد السلوك في الجماعة: الطرق الشائعة (الشترکة) 
للتصرفات التي وجدت في المجموعة ونستمر لأنها غشل 


مارسات آفراد المجموعة وتتتقل للاأعضاء المحدد سواء 
أمثلة: العاملون يستجيبون للزبائن بسرعة والمدراء 
يشركون صغار العاملين في اتاد القرارات. 


الشكل (12) 
ثقافة ا منظمة 
الصدر: مقري» زكية. 2008 "نحو تفكير جديد في إدارة الإنتاج في Jb‏ هيمنة 
التسویق" أطروحة دکتوراه. علوم شعبة تسيير المؤسسات منشورة, جامعة الحاج لخضر- 
باتنة- كلية العلوم الاقتصادية-الجزائر. ص 44. 
وترى (لحول»2008 103( أن ثقافة المنظمة هي نظام من الأفعال المشتركة والقيم 
والمعتقدات التي Las‏ داخل المنظمة وترشد سلوك أعضائها التنظيمي وتساعدهم في التعامل 
مع البيئة الداخلية والخارجية, كما هناك مجموعة من العوامل المحددة للثقافة التنظيمية 
آهمها :(21-20.2006-bL.J1)‏ 
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أ- صفات الأفراد الشخصية وما پتمتعون به من pá‏ ودوافع واهتمامات. 

ب- خصائص الوظيفة ومدی تلاومها مع صفات الأفراد الوظيفية OY‏ الأفراد یتجهون نحو 
النظمات التي تتلاءم مع اهتماماتهم وقیمهم وبنفس الوقت فأن اللنظمات تستقطب الأفراد 
الذین یتفقون مع ثقافتها. 

ت- الأخلاقيات والقیم السائدة في اللنظمة وطرق تعامل الأفراد مع بعضهم كما آشار 
(Frankland .2009.8)‏ إلى أن المنظمات التي تتبنی استخبارات الزبون ينبغي أن تکون الثقافة 
التسويقية جزءا من ثقافتها التنظیمیة. 

ویری us)‏ الله,75,2011) إن الثقافة التسويقية عبارة عن he‏ من pill‏ والاعتقادات 
المشتركة التي تمن العاملین من الشعور بالوظيفة التسويقية ولها دور في توضیح الأهمية 
التسويقية للمنظمات. وذکر(صادق»912011) إلى أن الثقافة النسويقية تمثل مجموعة من 
الاجراءات الضرورية والتي یکون هدفها الحصول على ولاء ورضا الزبون فهي مفهوم حديث پقلب 
كل الفاهیم السابقة في إدارة الأعمال ویقوم على أساس Sole]‏ هيكلية المنظمة لیکون التسویق 
هو محور العملیات ولغة السوق هي اللغة السائدة والزبون هو في قمة الهرم الاداري. إن امتلاك 
الثقافة التسويقية المناسبة يعمل على دعم عمل استخبارات الزبون لكون کل منهما يهتم بالزبون 
بالشکل الذي يؤدي في النهاية الى الحصول على رضاه وولائه )20098 (Frankland‏ تستند 
أهمية الثقافة التسويقية على BS‏ اعتبارات مهمة (الصادق,912011) وهي: 

آ- حياة ا منظمة تمتد بامتداد الفرص التسويقية. 

ب- ربحية النظمة لا Gb‏ فقط من جيب الزبون بل من عقله ومزاجه ورغباته. 

ت- آصعب رقم في معادلة التسویق هو الزبون والسوق. 

تعد الثقافة التسويقية Grol‏ الخصائص الکامنة والرسمية في النظمة وهکن 
توضیحها من خلال LLY!‏ على مجموعة من الأسئلة Mis‏ ما هي الفوائد؟ والقیم؟ 
والعاییر؟ التي تساعد في أن تکون الخطة التسويقية أكثر نجاحا؟ كل هذه الأسئلة ينبغي 
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على العاملین في التسویق ان يأخذوها بنظر الاعتبار من Jol‏ الاستخدام الأمثل للموارد التاحة 
للوصول إلى الزبون. 

وتوجد مجموعة من المؤشرات الخاصة بالثقافة التسويقية وهي(عبد الله»201175): 

أ- العلاقات الشخصية 

أن العلاقات الشخصية تؤدي دورا بارزا في المنظمة فهي لا تقتصر فقط على علاقة 
العاملين بالزبون بل تشمل علاقة العاملين ببعضهم من جهة وعلاقتهم بالإدارة من Lge‏ آخری» 
وكلما راعت ال منظمة العاملين فيها فأن ذلك سيجعلهم يشعرون بأنهم Bo‏ منها فيؤدي ذلك إلى 
أن يقدموا آراءهم للإدارة العليا بكل ارتياح. 

ب- الإبداع 

oS‏ توضيح الإبداع في كونه عملية توليد أفكار جديدة واستخدامها وتتصف عملية 
الإبداع باستمرارية التحديث وتطوير المهارة البشرية وتسخير ذلك لانتاج المنتجات فذلك يعد 
حلا للمشكلات التي تحدث نتيجة لأتساع الحاجات المختلفة والرغبات المتغيرة للزبون. 

ت- التنظيم 

التنظيم الجيد للعاملين يساعد على تحسين انسيابية العمل في النظمة ولاسيما المسارات 
التقنية منها ويسهل من عملية تدفق ال مواد والمعلومات ویدخل ذلك ضمن إدارة كل عامل 
لوقته فيعمل على تحسين الروح المعنوية للعاملين وظروف العمل. 

ث- الاتصالات الداخلية 

إن الاتصال هفهومه العام عملية نقل 8,58 معینة من ال مرسل إلى اللستقبل مع محاولة 
المحافظة على معنی هذه الفكرة لكل منظمة مجموعة من الاجراءات والسیاسات التي تعطی 


أو تقدم لكل عامل من خلال عملية الاتصال والتي تساعد على فهم رسالة المنظمة وأهدافها. 
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ج- مهمة البیع 

ينبغي أن یکون من يقوم بمهمة zul‏ شخصا مناسبا فمهمة البیع تتکون من مجموعة 
من الخطوات تشمل (التوقع. التأهيلء قبل الاقتراب» التقدیم والتوضیح تناول الاعتراضات» 
الإغراق» المتابعة) وکل تلك الخطوات ترکز Je‏ الحصول على زبون جدید. 
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الفصل الرابع 
آبعاد استخبارات الزبون وادارة علاقته والتحدیات 
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الفصل الرابع 
آبعاد استخبارات الزبون وادارة علاقته والتحدیات 

أولاً: آبعاد استخبارات الزبون 

هناك ثلاثة آبعاد رئيسية لاستخبارات الزبون: )20076 (Mitchell‏ 

1- توحید معلومات الزبون 

- هل بیانات الزبون بیانات صحيحة وتحظی بثقة الستخدمین لها وتعمل As‏ تکوین 
معلومات ذات فائدة خاصة بالزبون بالنسبة للمستخدم. 

- هل کونت هذه ال معلومات صورة کاملة وموحدة عن الزبون. 

2- ری الزبون 

- هل تعرف النظمة تفضیلات واحتیاجات کل زبون. 

- هل بالامکان التنبؤ باحتمال تغیر وجهة نظر الزبون تجاه المنظمة أو الاحتفاظ به. 

3- تفعیل روی الزبون 

- هل تم دمج وتوحید الرؤى التحليلية للزبون مع معلوماته من أجل قيام النظمة 
بإنتاج منتجات حسب رؤاه التحليلية أو حسب „adb‏ 

وبالاعتماد على الأبعاد الثلاثة لاستخبارات الزبون قدم کل من (2009 (Black‏ 
Ledgé and Pairier‏ آسمیاه النموذج الناضج لاستخبارات الزبون إذ بين آربعة آصناف 


لاستخبارات الزبون طبقاً للتباين في قدرات | ملنظمة. 
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الجدول )2( 


نموذج Black and Poirier‏ الناضج لاستخبارات الزبون 


e 


متعير 


تقدم 


آساسی 


قاعدي 


ا محافظة على 
جودة البيانات 
الخارجيين أو 
بيانات بصورة 
دورية 


بحث مباشر 
وصحة القواعد 
iàd 5‏ 


& 390 llos 
لترتیب وتفسیر‎ 
البیانات‎ 


تفسير وترتيب 
البيانات يدوياً 


نظام مركزي لإدارة 
رؤية الزبون 
بالوقت الحقيقي 


الاند ماج 
الأوتوماتيكي لرؤية 
الزبون 


لا توجد رؤية 
کاملة عن 
الزبون 


Lay معلنة‎ 


تغیرات الزبون 
معلنة لنهاية 
الشهر 


آصحاب العمل 
یفرضون سیاسات 
لادارة البیانات 


إدارة البیانات 


بواسطة مجلس 
الرقابة 


لا توجد إدارة 
بيانات إدارياً 


ری 
الزبون 


تجزئة الاحتیاجات 


وبمتسويات 
متعددة 


تجزئة على أساس 
الاحتياجات 


السوق 
وا لتجزئة 
دمموغرافية 


والأهمية الغير 


dildos‏ حصة 
الحفظة 


تجزئة الزبون 
على أساس 
الإيرادات 

din المتحققة‎ 


تجزئة الزبون 
Los‏ على 


الاپرادات 


C: 


عدم استخدام 


تفعيل خدمة الزبائن | خدمة مميزة | dose‏ مميزة عن خدمة شخصية 
عملية بنفس للزبون ذو طريق تجزئة 
رؤى ا مستويات الاهمية الزبون 
الزبون والقيمة 
لا پوجد لا توجد عملیة | الرؤية العصرية | تفاعلات الزبون 
اندماج إنتاج بالنسبة | الحديثة من خلال | المدفوعة بالأنظمة 
للاستعمالات | للرؤيا العصرية | عمليات الإعداد | والوقت الحقيقي 
والتطبيقات الدوري 
POA]‏ 
للمنظمة 
یات | الحالة الادارية | الحالة المؤتمنة إغناء قاعدة 
يدوية لحل ١‏ لحل المشاكل لحل المشاكل ا معلومات 
المشاكل والمعرفة لتنفيذ 
الخدمة الذاتية 
لا يوجد نظام | التوجيهات | التوجيهات موزعة | إيجاد نظام رقابة 
إداري موجه | الإدارية موزعة أوتوماتيكياً ونظام أوتوماتيي 
يدوياً على 
القنوات 
Source: Black. Alex and Poirier. Charles C. (2009). "Customer‏ 


Intelligence adey to Greater Profitability Even In Turbulent Time". P. 5. 

www.CSC.com. 

في حین(20097 (Frankland‏ آشار إلى أن منظمات الأعمال تختللف في مستویات 

تطبيقها لاستخبارات الزبون إذ أنها تطبقه ما على الستوی الوظيفي أو على مستوی 

الاستخبارات التسويقية أو في المستوى الاستراتيجي وبناءً على ذلك توجد ثلائة مستویات 

لاستخبارات الزبون في منظمات الأعمال وهذا Lo‏ أطلق عليه نموذج Frankland‏ الناضج 
لاستخبارات الزبون. 
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الستوی الاستراتيجي: Cur‏ يتم استخدام استخبارات الزبون في مستوی إدارة ال منظمة وهو مستوی 
متقدم جدا إذ تعد المنظمة بیانات الزبون ثروة. 


الاستخبارات التسويقية: يتم تطبیق استخبارات الزبون ضمن الاستخبارات 
التسويقية حیث يتم الاستفادة من معرفة الزبون من أجل قياس وتحسین 
آداء dl‏ وتطبیق استخبارات الزبون في هذا المستوى فيه 


الستوی الوظيفي: حيث يتم تطبیق 
استخبارات الزبون على الستوی الوظيفي 
فقط فیکون مجال تأثيرها Lolo‏ تتبناه BLS‏ 
تسويقية واحدة لسلعة أو خدمة معينة 
وتطبیق استخبارات الزبون في هذا اللستوی 
له galas‏ معينة هي: 

* قلة التقنیون لذا تحتاج إلى دعم. 

* من غير املحتمل تطبیق استخبارات الزبون 
في هذا الستوی أن يحدد فيه استخبارات 
الزبون لدى المنظمة. 

* من غير المحتمل أيضاً أن يعتمد على 
استخبارات الزبون في هذا المستوى في قيادة 
النظمة أو تحقيق ميزة تنافسية 

* تطبيق استخبارات الزبون في هذا امستوی 
يشكل نسبة %54 في منظمات الأعمال. 


* وجود التقنيين بعدد 
detalla‏ 

* تطبیق استخبارات 
الزبون في هذا الستوی 
يمكن أن يحدد قيمة 
استخبارات الزب_ون 
استخبارات الزبون في هذا 
E E‏ 
* تطبیق استخبارات 
الزبون في هذا الستوی 
پیش کل نسبة %34 في 
منظمات الأعمال. 


وتطبیق استخبارات 
الزبون في هذا الستوی 
له bus‏ خصائص: 

* تقود استخبارات 
الزبون وظائف معينة 
للمنظمة وبضمنها 
الوظائف الإستراتيجية 
المهمة. 

* يحدد قيمة الزبون 
* تطبيق استخبارات 
الزبون في هذا المستوى 
يشكل نسبة 9012 في 
منظمات الأعمال. 


الشكل (13) 


نموذج Frankland‏ الناضج لاستخبارات الزبون 


Source: FrankLand Dave. (2009). "The Intelligent Approach To 


Customer Intelligence'.P.7. www.forrester.com. 


58 


ثانياً: استخبارات الزبون وادارة علاقة الزبون 

1- مفهوم إدارة علاقة الزبون 

تعد إدارة علاقة الزبون مفهوماً حديثاً نسبياً إذ يركز على إقامة علاقات طويلة الأمد مع 
الزبون بوصفها جزءاً من آلية تحقيق ميزة الاحتفاظ به (صادق:3,2003). لقد وردت تعاريف 
Suc‏ لإدارة علاقة الزبون إذ أشار )2002.86 (Stefan‏ إلى أنها le‏ عن" إستراتيجية عمل لتحديد 
وإدارة العلاقة مع الزبون لتعظيم القيمة dio‏ وله وعلى المدى البعيد وذلك يتطلب تلبية 
متطلباته ویری (Kotler and Armstrong.2005.17)‏ إلى أنها"نشاط إدارة بيانات الزبون أي 
إدارة العلومات املفصلة والدقيقة عن ذلك الزبون من أجل زيادة ولائه". 

وآشار )2007.7. (Gray and Byun‏ بأنها "إستراتيجية تعمل على زيادة حجم الصفقات 
والایرادات الناتجة من Lo)‏ الزبون وضمنها )200715 (Lin‏ "جمیع تقنیات العلومات التي 
تستخدمها قبل منظمات الأعمال لأتمتة وظائفها التسويقية وإدارة علاقتها مع الزبون وانجاز 
المهام ذات العلاقة به" في حبن ذکر gal)‏ قندیل»92008) إلى آنها"عملية إدارة العلومات 
التفصيلية لكل زبون على حدة وإدارة عملية الاتصال مع جمیع الزبائن". 

إن إدارة علاقة الزبون تستند على فلسفة التوجه نحو الزبون والتي هي فلسفة آعمال 
Gols‏ بضرورة تکریس موارد املنظمة وإمكانياتها للتعرف على حاجات الزبون ورغباته le‏ یحقق 
آعلی مستویات الرضی AW‏ وکسب ولائه ثم الاحتفاظ به 33s!)‏ .12.2008( 

2- آهمية إدارة علاقة الزبون 

أن إدارة علاقة الزبون تساعد النظمة Je‏ تحدید واستهداف آفضل الزبائن لدی النظمة 
ds‏ إدارة الحملات التسويقية حیث إذ إنها تولد توجهات آفضل للقوی البيعية كما آنها تساهم 
في تحسين البیعات (السال612010), وقد GUN Lal‏ 342010( إلى أن أهمية ادارة علاقة 


الزبون تتحدد في کونها تعمل ¡de‏ 
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-Í‏ زيادة فرصة الاحتفاظ بالزبون من خلال تعزيز الرضا وذلك نتيجة منطقية لسرعة 
الاستجابة لحاجاته. 

ب- تخفیض کلف التسویق من خلال الاعتماد على الحملات التسويقية Ago gh!‏ 

ت- معرفة الزبون وتوفير تقدیرات آکثر دقة للتسویق وللمبیعات. 

ویری (آوسو,592007) أن إدارة علاقة الزبون تحقق الأهداف الاتبة: 

-Í‏ جودة عالية في الاستجابة لطلبات الزبائن من خلال القدرة على تنظیم واستثمار موارد 
النظمة بشکل أفضل. 

ب- تحقیق معدلات إنتاجية أعلى من خلال أتمتة الأعمال التي تدار سابقاً بشکل پدوي. 

3- الأسباب التي دعت إلى الاهتمام بادارة علاقة الزبون هي: (البكري.2005 306( 

أ- آنظمة امعلومات والمعرفة: إذ نها مکنت النظمة من تحدید القيمة الكلية للزبون في 
حال استمرار علاقتها به وتكلفة خسارته في حال فقدانها له جراء تعاملها معه على أساس 
الصفقة الواحدة وبالتالي عدم تحقیق رضاه. 

ب- النافسة: اشتداد النافسة جعل النظمة تنافس على أساس منتجاتها وعلی آساس 
علاقتها بزبونها. 

ت- تکوین القیمة: تمثل عملية البیع نقطة واحدة من نقاط العلاقة مع الزبون وهذه 
النقطة يمكن أن تکون حالة معزولة مع زبون عابر أو أن تکون على آساس علاقات طويلة الأمد 


معه أي من خلال سلسلة متنامية من هذه العلاقة التي تؤدي إلى خلق dell‏ للزبون. 
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4- تصنیف إدارة علاقة الزبون 

تتضمن إدارة علاقة الزبون تنفیذ آنشطة ومهام متعددة منها ما يرتبط بتحقیق تفاعل 
وتواصل ما بين المنظمة وزبونها أو ما يتعلق بتسهیل وتنفیذ العملیات اليومية للمنظمة والتي 
تکون ذات صلة بالزبون. فضلا عن مهام آخری مثل جمع البیانات التي تخدم عملیات 293 
علاقة النظمة بزبونهاء إذ توجد BB‏ آصناف من الأنشطة التي تمارسها Bylo)‏ علاقة الزبون 
(Camilovic .2008.65)‏ وهي: 

-Í‏ إدارة علاقة الزبون التشغيلية 

وهي الجزء التشغيلي في إدارة علاقة الزبون وتکون الركيزة الأساسية لجمیع الوظاتف 
والمهام الأخرى في إدارة علاقة الزبون. ویتحدد إطار عملها من خلال إدارة وتغطية العملیات 
والأنشطة الرئيسية التي تكون GIS‏ صلة مباشرة بالزبون )2009164 (Torggler‏ وهي: 

- جمع البيانات عن الزبون. 

- ا مهام المتعلقة بقاعدة بيانات التسويق وقواعد البيانات التشغيلية ذات الصلة 
والتفاعلات والتعاملات المباشرة مع الزبون. 

ب- إدارة علاقة الزبون التعاونية 

تتفاعل المنظمة وتتعامل مع زبونها من خلال عدد من قنوات الاتصال وقد يحدث ذلك 
بصورة مباشرة أو غير مباشرة لذا فآن إدارة علاقة الزبون تعمل على تسهيل ومتابعة عمليات 
ذلك التفاعل والاتصالء Was‏ عن تحقيق كفاءة في تنفيذها من خلال توفير عدد من الوسائل 
والتقنيات التي من شأنها تسهيل اتصال المنظمة بزبائنها والمساهمة بتحديد فترات الاتصال 
الناسبة لكل زیون )2006:117 « (Chan‏ 

ت- إدارة علاقة الزبون التحليلية 

من خلال اتصال النظمة مع زبائنها وعن طريق نقاط الاتصال المختلفة ينتج 
عمليات كبيرة من البيانات التي تعد SIS‏ أهمية بالغة في إدامة وتطوير علاقة ال منظمة 
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بزبونها ومن خلال تحلیل هذه البیانات يمكن تحدید الأسلوب الناسب للتعامل مع الزبون 
وتحدید حاجاته ومتطلباته )2007.175 .(Malkia and Veikko‏ 


-i‏ تزوید المعلومات عن الزبون 
ب-الحفاظ على العروض والاتصالات 


التسويقية 


* التعاونية 
أ- زيادة كفاءة الاتصال 
ب- خفض كلف الاتصال 
ne‏ ت- توفير وسائل عديدة للاتصال 


ت- قاعدة البیانات 


الشکل )14( 
آصناف إدارة علاقات الزبون 
Source: Cravens «David and Piercy Nigel «2006 "Strategic Marketing".8th‏ 
ed.McGraw-Hill Irwin. p 216.‏ 
وأشار ( 2004101 (Lun and Xigowo‏ إلى أن استخبارات الزبون تتکامل مع إدارة 
علاقات الزبون بمختلف آصنافها كما أن لاستخبارات الزبون دوراً كبيراً في تطوير وفحص کل 
الاجراءات والعملیات التي يتم تطبیقها واستخدامها من أجل دعم الزبون ومعرفة ما پریدهذ 
تعمل استخبارات الزبون Us‏ تحلیل البیانات عن طریق برامح يتم نمذجتها إحصائياً ونتائج 
هذه التحلیلات تکون موزعة على شکل تقاریر عن طریق Power Point‏ يتم الاعتماد علیها في 
des‏ صنع القرار التسويقي امناسب )2009.2 .(Zurlohe‏ 
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j] 


بارات الزبون CI‏ 


3 
2 
3 


2 
x 
3 


Š ١ 


)15( 


ال مل بين | Fü‏ 
hee‏ 


source: Lun.Hou And Xigowo. Tango: 2004. "Research Of CRM Based 


بارات الزیون CI‏ وإدارة علاقته CRM‏ 


t 


On Cuctomer Intelligence Engine". Journal Of Electronic Science And 


Technology Of China.P.15.Vol.2.No.3. 
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ثالثاً: تحديات استخبارات الزبون 

إن استخبارات الزبون ليست عملية سهلة إذ تواجهها ds gorro‏ من التحدیات المتمثلة 
(Davis «20012-6 ): 3YL‏ 

1- تحویل البیانات إلى معرفة يتطلب جهد كبير والتعامل مع التعقيد من أجل الفهم 
الأعمق للزبون ولا سیّما عندما تکون هناك deso de gorro‏ من البیانات غير الترابطة وهذا 
يتطلب أن تکون استخبارات الزیون متعددة الوجوه. 

2- البیانات التي يتم جمعها قد تکون غير مناسبة أو توجد صعوبة في استخلاص 
المعلومات منها ثم المعرفة لکونها تحتوي على معرفة ضمنية متعلقة بالشعور أو كيفية تفكير 
الزبون. 

3- عدم وجود تکامل بين البیانات التي تم جمعها فیخلق صعوبة في اعطاء صورة 
واضحة عن الزبون للشرکة. 

4- تزاید التعقید في البيئة الداخلية والخارجية طنظمات الأعمال الذي يزيد بدوره تعقید 
العملیات والأسواق فضلاً عن زيادة تعقید dig‏ الزبون وهذا الأمر یجعل تحلیل البیانات 
الخاصة بالزبون أمراً صعباً ویحتاج إلى محترفین ومختصین. 

ویری (2007.5 (Meyer‏ أن آهم تحّد يواجه استخبارات الزبون هو الربط الضعیف بين 
البیانات التي تم جمعها من الزبون من نقاط الاتصال املختلفة وخصوصاً عندما یکون الشخص 
المسؤول عن إدخال تلك البیانات لیس لديه الخبرة الكافية فأي نقص في هذه البیانات Mas‏ عن 
عدم تجديدها بين فترة وأخرى سوف يؤدي أيضاً إلى صعوبة ترابطها واستخلاص المعلومات منها 


كما قد هثل ذلك فرصة ربح ضائعة على ال منظمة أو حملات تسويقية غير كفوءة. 


64 


الفصل الخامس 
الايصائية الفردية 
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الفصل الخامس 
الإيصائية الفردية 

أولاً: التطور نحو الايصائية الفردية من وجهة نظر انتاجية 

مرت عملية إنتاج النتجات بعدة مراحل ابتداءً بمرحلة الحرف الصغيرة وانتهاء بالايصائية 
الفردية. فيما یتعلق بالانتاج الحرفي كان التصنیع يتم في محلات صغيرة وهذه الحلات كانت 
تحتوي على حرف واحد أو مجموعة من الحرفیین إذ تميزت هذه المرحلة and «1990.1) GYL‏ 
:(Womack Roos‏ 

1- القوة العاملة كانت GIS‏ مهارة عالية جداً في التصمیم. 

2- آدوات العمل الستخدمة في العملية الانتاجية بسيطة لکنها مرنة. 

3- انخفاض الانتاج. 

ونتيجةً للثورة الصناعية والتقدم التقني وتزاید طلبات وحاجات الزبائن تم الانتقال إلى 
امرحلة الثانیة. وهي مرحلة الإنتاج الواسع(199845 (Victor‏ 

وقد تميز الإنتاج الواسع مجموعة ممیزات هي: .(Hobday:1998:15)‏ 

1- الأفراد العاملون آقل مهارة. 

2- الالات والعدات الستخدمة في العملية الانتاجية ¿SÍ‏ تطوراً لکنها آقل مرونة. 

3- الإنتاج بکمیات كبيرة. 

4- انخفاض تکالیف الوحدة الواحدة. 

5- ظهور آنظمة إنتاج جديدة ضمن الانتاج الواسع مثل إدارة الجودة الشاملة والتصنیع 
Bal‏ 

وبسبب التطور والتقدم التقني واشتداد النافسة والتغیر في آذواق وحاجات 
الزبائن Mas‏ عن تعددها وتنوعها WIS‏ رغبة النظمة في الاحتفاظ بقاعدة زبائنها 
وکسب رضائهم انتقلت العملية الانتاجية من الانتاج الواسع إلى مرحلة الایصاء 
الواسع» إذ تتحدد 8,58 الایصاء الواسع في تقدیم منتجات تتلاءم مع الحاجات 
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الفردية للزبائن لکن بنفس سعر المنتجات التي تنتج Lads‏ لنظام الانتاج الواسع,2004 )372 
.(Riihinaa‏ 

ومن آسباب ظهور الایصاء الواسع أن الزبائن بدأوا يبحثون على النظمات التي تسلمهم 
منتجاتهم بأسرع وقت ¿Sao‏ وبالشکل الذي پرغبون به (Eralix20013)‏ 

إن الايصاء الواسع قد رافقته مجموعة من التقنیات والأنظمة التصنيعية الحديثة مثل 
التصنیع بواسطة الحاسوب (Computer- Aided Manufacturing ( CAM‏ والتصمیم 
مساعدة الحاسوب (Computer-Aided Design) CAD‏ فضلا عن آنظمة التصنیع اطرنة 


.(Funlee and Chen.1999.2).(Flexible Manufacturing Systems) FMS 
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, الانتاج الواسع f‏ 
سوق كبير ومتجانس 


يزود السوق الكبير بمنتجات 
Go fee‏ الكلفة 


استخدام التقنیات الحديثة وتشمل : 
- أنظمة التصنیع المرنة 
- التصمیم بواسطة الحاسوب CAD‏ 
- التصنیع بواسطة الحاسوب CAM‏ 


الایصاء الواسع 


==, 


آسواق مجزأة وغیر متجانسة 


)16( الشکل‎ 
الواسع‎ clas! مفهوم‎ 
Source: FunLeeSeung. and Chen Joseph C. (1999)  ."Mass- 


Customization Methodology For An Apparel Industry With a Future". Journal 
of Industrial Technology: P. 35: Vol.(16) No(1). 

وهناك بعض النظمات تنتج منتجاتها Lids‏ لنظام الانتاج الواسع ولکن تقوم 
بإجراء بعض التحویرات Je‏ هذه النتجات لتتلاءم مع الحاجات الفردية للزبائن وتکون 
بكلفة منخفضة آیضاً ومن الأمثلة على ذلك منظمة (National Industrial (NIBC)‏ 
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Bicycle Company)‏ في الیابان وهي منظمة لانتاج الدراجات الهوائية إذ ٍنها gs‏ دراجات 
وفقا play‏ الانتاج الواسع ودراجات آخری وفقا لنظام الایصاء الواسع (1996445 .(Koutha‏ 
عندما تتبنی النظمة الایصاء الواسع US HE‏ من النظمة والزبون تتحقق لهما SLL‏ 
الآتية: (السماك»2008 33( 
1- المنافع الخاصة باطنظمة 
-Í‏ تقدیم معلومات عن السوق آکثر دقة حول التغبر في آذواق الزبائن والتنبؤات الفعلية 
في اختبار النتجات وأیضاً تقدیم الفرصة للتوقع والتنبؤ الأكثر دقة. 
ب- المساعدة في Bole]‏ تصمیم العملیات وتوجیهها إلى منتجات أفضل إنتاجاً وآرخص سعراً 
وأسرع تطوراً 
ت- تساعد في التطور والاحتفاظ بقاعدة بيانات عن الزبون وتسمح بأفضل تقانة 
للمعلومات لتنفيذ الاستراتيجيات. 
ث- التحفيز على الابتكار ا مستمر. 
ج- تخفيض ال مخزون. 
2- المنافع الخاصة بالزبون 
أ- تلبية مستلزمات ومتطلبات الزبون بالضبط. 
ب- يؤثر الزبون جزئياً أو US‏ بعملية التصميم والإنتاج. 
ونتيجة للتطورات التقنية الهائلة وتطورات وسائل الاتصال ومنها الانترنت الذي ds‏ 
قنوات جديدة لبيع النتجات وساعد ال منظمات للوصول إلى الزبون المفرد ومعرفة ASS‏ 
المعلومات الخاصة به وكذلك احتياجاته الفردية والمنتجات التي يرغب بها والتي تتلاءم مع 
شخصيته وطبيعة حاجته فظهرت المرحلة الرابعة وهي مرحلة الايصائية الفردية إذ أصبح 


الزبون شريكاً للمنظمة وا مصمم الأساسي للمنتج الذي يريده )2006:2 (Tripathi‏ 
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ثانياً: التطور نحو الايصائية الفردية من وجهة نظر تسويقية 

لقد مرت الأسواق بعدة تغبرات وتطورات ابتداءً من انبثاق الثورة الصناعية أي منتصف 
القرن الثامن عشر حتی وقتنا الحالي إذ كانت النافسة محدودة والسوق مسیطر ule‏ من قبل 
SUI‏ وکان هناك الکثیر من الوارد لکنها غير مستغلة بالکامل وکان التسویق في تلك الفترة يركز 
على إجراء صفقات بسيطة ومباشرة بين SW]‏ واطشتري (19993 .(Sheath‏ 

بعد الثورة الصناعية شهدت الأسواق تطورات كبيرة رافقتها تغیرات ملحوظة في التسویق 
فأتخذ التسویق آربعة آشکال (Bello.2003.2):.,2‏ 

1- التسویق الشامل 

ظهر التسویق الشامل والخاص بالسوق وذلك نتيجة للتغیرات التقنية الكبيرة التي 
شهدتها الأسواق إذ تم انتاج کمیات كبيرة من النتجات التي رافقتها زيادة في الطلب بسبب 
تحول pS sus‏ من السکان من الأرياف إلى المدن. وزيادة دخول الأفراد نتيجة لعملهم في 
المصانع»كذلك كانت النتجات SIS‏ کلف منخفضة وکان التسویق في تلك الفترة موجهاً إلى 
جمیع الزبائن والزیج التسويقي موحداً فهو موجه لمجموع السو 3 -(22.1999Fahy)‏ 

2- التسویق الستهدف 

آزداد اتساع الأأسواق بشکل nS‏ وتعددت حاجات وأذواق الزبائن فلم تعد النتجات 
النمطية التي تنتج لعامة السوق ترضي الزبون, لذا ظهر التسویق الستهدف وهو أن تحدد 
المنظمة لها Bus‏ سوقياً وتعمل Je‏ |شباع حاجاته ورغباته والهدف السوقي هو "عبارة عن 
جزء من السوق أو شريحة من الزبائن لهم نفس الحاجات من النتجات" لذا فأن هناك 
اختلافات كبيرة بين التسویق الشامل والتسویق الستهدف ويمكن ایجازها في الجدول )3( (-13 


.(Uright and Esslecmont 0 
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الجدول )3( 
الاختلافات بين التسویق الشامل وا مستهدف 


التسویق الشامل التسویق الستهدف 
1 | جمیع الزبائن لهم نفس الحاجات | شرائح من الزباتن کل شريحة لها حاجات متشابهة 
والرغبات من المنتجات 
2 | الزیج التسويقي موحد وهو المزيج التسويقي مصمم لكي يرضي حاجات کل 
موجه طجموع dou pi Soul‏ أو کل هدف سوقي 
3 | النتجات نمطية وموحدة تقریباً | النتجات de gio‏ ومختلفة بالاعتماد على الحاجات 
الختلفة والخاصة JN‏ هدف سوقي 


اطصدر: من عداد الباحثة بالاعتماد على ال مصدر: 
Source: Uright «Malcolm and Esslemont Don «(1994) The Logical‏ 
Limitations of Target Marketing. Journal of Marketing «P. 13-20. Vol. (3)‏ 


No.(2). 

ونظراً لاشتداد المنافسة بين النظمات وازدیاد التطورات التقنية وتحول الترکیز من الأسواق إلى 
الزبون آصبحت المنظمات تحرص على الاحتفاظ بالزبون وإبقاء علاقتها به وهذا ما ساعد على 
ظهور الشکل الثالث من التسویق وهو التسویق بالعلاقة (199401 (Parvatiyar and sheth‏ . 

3- التسویق بالعلاقة 

إن التسویق بالعلاقة يقوم على ثلاثة أسس dogo‏ وهي (آبو رحمء2010 65): 

1- جذب الزبائن. 

2- تعزيز CLA!‏ والولاء لدیهم. 

3- الاحتفاظ بهم. 

ویتحقق ذلك عن طریق تقدیم النافع الميزة والقيمة الضافة التي يسعى 
الزبون إلى تحقیقها من خلال استهلاکه للمنتج» أن التسویق بالعلاقة يركز على آهمية 
الاحتفاظ بالزبائن الحالیین آکثر من السعي الدائم لجذب زبائن ore‏ إذ أثبتت 
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الدراسات أن اکنساب زبون جدید یکون أكبر تکلفة مقدار ست مرات من تكلفة الاحتفاظ 
بالزبون الحالي هذا دفع بالصناعة كي تنمیز با معرفة وتکون SIS‏ علاقة قوية بالزبون لزيادة 
ولائه وتقلیل الكلفة (صادق,2008,7) ویعرف التسویق بالعلاقة أنه "فلسفة $ آداء العمل» 
Mas‏ عن أنه توجه استراتيجي للمنظمات يتم من خلال الترکیز على الاحتفاظ بالزبائن الحالیین 
وتطویر العلاقة معهم. بدلاً من التركيز فقط على جذب الزبائن الجدد". لذا فإن آهمية التسویق 
بالعلاقة كبيرة بالنسبة لمنظمات الأعمال وتتمثل GUL‏ (أبو رحمقء2010,67): 

1- پساعد المنظمة على تحقیق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة. 

2- تحقیق الكلمة المنطوقة الطيبة التي تجعل من الزبون rol‏ شبكة التسویق للمنتجات 
ونوع من الدعایة املجانية طنتجاتها. 

3- پساعد Je‏ استهداف الزبون ا مناسب واطربح وف الوقت المناسب من خلال اغتنام 
الفرص مما يزيد في فعالية إستراتيجية الهدف. 
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الشکل )17( 
مراحل التسویق 
اطصدر: صادق»درمان سلیمان,2008"الجودة والتمیز في إدارة علاقة الزبون " كلية 


الادارة والاقتصاد/جامعة دهوك. www.dr-al-adakee.com‏ 


وقد اهتم التسویق بالعلاقة كثيراً بالعلاقة الفردية بالزبون وكيفية التعامل معه لارضاء 
حاجاته الفردية والعمل Je‏ اشباعها )1994.3 .(parvatiyar and sheth‏ 

4- التسویق الفردي والايصائية الفردیة. 

برز الاتجاه الجدید نحو الفردية نتيجة لجموعة من العوامل Liz‏ بسهولة الحصول 
على معلومات الزبون وبصورة منفردة نتيجة للتطور التقني وتطور وسائل الاتصال کالانترنت إذ 
عن طریق وسائل الاتصال التطورة هذه آصبح من السهل على ال منظمة استقبال الطلبات 
الفردية الخاصة بالزبون وتقدیم العروض الفردية له ونتيجة لذلك ظهر نموذج جدید للتسویق 
يهتم بالزبون وحاجاته الفردية )2001.14 (Wind and Mahajan‏ 
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الزبون الفردي 


السوق الواسع 


(18) الشکل‎ 
نموذج التسویق الجدید‎ 
Source: Bello..Abela.(2003) "New Marketing Paradigm in The Knowledge 


Economy: P. 14. www. amarcos.com. 


إذ أنه في نموذج التسویق الجدید تم الانتقال من :(12.2003.Bello)‏ 


أ. الترکیز على جمیع إلى الترکیز على کل زبون بصورة 
الزباتن مفردة 

ب. العمل اليدوي A‏ إلى الاعتماد على التقنية 
E A‏ إلى االموقف Jel aul‏ والإيجابي 
للزبون للزبون 


ث. کون الوقت بدون له ال قيمة الوقت تعادل النقود 


3 


بغضون أشهر أو أسابيع 


إلى تسليم الطلب بغضون 24 ساعة 
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الفصل السادس 
مفهوم وأهمية الايصائية الفردية والفرق بینها 


وبين المفاهيم الأخرى ومتطلبات نجاحها 
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الفصل السادس 
مفهوم وأهمية الايصائية الفردية 
والفرق بینها وبين الفاهیم الأخری ومتطلبات نجاحها 

أولاً: الفهوم 

تهتم الايصائية الفردية اهتماماً كبيراً بالزبون وحاجاته الفردية إذ أنها تعمل على إشباع 
تلك الحاجات وكأن WS‏ الزبون هو زبون المنظمة الوحيد. ولقد تناول الباحثون تعاريف عدة 
لتوضيح مفهوم الايصائية الفردية. 

إذ (Yeh and Pearlson.1998.7) Lal‏ إلى"العمل على توفير كل الوسائل الضرورية 
واللازمة لتلبية الحاجات الفردية للزبون» (Wined and Rangaswamy.2001.15) Lal‏ فقد 
عرفاها بأنها "الإستراتيجية المركزة على الزبون إذ أنها تكون تحت سيطرة الزبون وتبدأ به وتعمل 
على مساعدته في التعريف الأفضل ما يريده ووفقاً للايصائية الفردية فأن المنتج يكون مباعاً قبل 
إنتاجه". 

(Vargo 2004330) Lilo‏ إلى"الإستراتيجية التي تحقق أفضل حد ممكن من التفاعل 
مع الزبون". 

ووصفها (200624 (Weber‏ "بالإستراتيجية التي تدمج بين الايصاء الواسع والتسويق 
حسب الطلب حيث يتعاون الزبون مع المنظمة إلى حد كونه يأخذ الصدارة في تصميم "ill‏ 
وضمنها )207.150 Alas)l"(Kumar‏ التي يقوم الزبون من خلالها بإعطاء التوجيه للمنظمة 
ما يريده من مواصفات ف المنتج وا مقارنة مع طريقة التجهيز من قبل النظمة والتي تدعم 
تصميم المنتج Vol‏ ثم إعداده وتهيئته في الوقت المناسب وتقدهه للزبون". 

ویری(20084 (Thomas‏ بأنها "نقطة لتقارب والتقاء الطلبات الفردية للزبون مع 
الوسيط التسويقي"» في yo‏ عرفها ( 2008:1840 (Tang‏ بأنها"قيام المنظمة الاستجابة للطلبات 
الفردية للزبون والاستجابة لها بوقت انتظار يساوي صفراً كون المنظمة قد هيأت كل الموارد 
الضرورية لإنتاج المنتج الفردي للزبون . 
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وممًا تقدم نری بأن الايصائية الفردية استراتيجية تستخدمها النظمة لتحقیق موقع 
تنافسي متمیز وکسب رضا الزبون ولکنها ليست إستراتيجية سهلة التنفیذ, إذ تتطلب من 
المنظمة أن توفر كافة الموارد المادية والبشرية اللازمة والتي تؤهلها لانتاج منتجات Lids‏ 
للطلبات الفردية للزبون وف الوقت امحدد. 
ثانياً: أهمية الايصائية الفردية 

أن تطبيق الايصائية الفردية يكون ذا أهمية كبيرة بالنسبة للمنظمة وقد حدد هذه 
الأهمية كل من )2012.98 :3YL (Hung Wang and Chang Hse‏ 

1- تعمل على زيادة التفاعل والاتصال بين املنظمة والزبون مما يؤدي إلى زيادة الثقة 
ا متبادلة بینهما. 

2- زيادة رضا الزبون ثم ولائه وبالتالي توفير قاعدة زبائن متزايدة أو على الأقل مستقرة. 

(Vesanan .2003.4) Lily‏ إلى أهميتها من خلال تحويل الزبون من كونه مشاركاً ا 
الى مشارك نشيط وإيجابي في عملية التبادل كما أنها تجعل الزبون يشعر بأهميته لدى المنظمة 
فيتكون لديه شعور بالالتزام تجاهها وبالتالي الولاء لها. 

آما(199428 (Simon‏ فقد وضع أهميتها من خلال زيادتها للقيمة بالنسبة للزبون أي 
زيادة قيمة المنتج المقدم له إذ ان القيمة الكلية للزبون تتمثل بالقيمة المضافة للمنتج زائداً 
القيمة المباشرة والقيمة المضافة التي تقدمها الايصائية الفردية تتمثل بالتسليم بالوقت الحقيقي 


للزبون أي وقت احتياجه للمنتج وكذلك جعله يشارك في تصميم منتجه بنفسه. 
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الشکل )19( 
القيمة الكلية المقدمة للزبون 


Source: Simon. Kai-A.(1994)."Towards a Theoretical Framework For 
Business Process Reengineering’. Studies In The Use of Information 


Technology" «Göteborg University.P. 30. www.cyberlibris.com. 


ومن وجهة 43 )2001.14 (Wind and Mahajan‏ فأن آهمية الايصائية الفردية تتضح 
من خلال سرعة تطوير النتج وذلك بسبب تدخل الزبون في عملية التصمیم النتج بنفسه Más‏ 
عن öl‏ تطوير الزبون للمنتج يضمن للمنظمة قبول ذلك المنتج والرضی عنه. 
WE‏ الفرق بين الايصائية الفردية وبعض الفاهیم التسويقية الأخرى 

إن الايصائية الفردية ترتبط ببعض الفاهیم التسويقية الأخرى والتي جمیعها تودي إلى 
نفس الغاية وهي خدمة الزبون المفرد لذا فآن توضیح هذه المفاهيم واختلافها عن الايصائية 
الفردية يمكن أن يزيل اللبس والغموض بين هذه الفاهیم. 

1- الایصاء الواسع 

من خلاله تعمل املنظمة Je‏ إنتاج منتجات واسعة تتلاءم مع الحاجات الفردية للزبائن 
وبنفس كلفة الانتاج الواسع (محسن والنجار,2006 184(« إن الفکرة الأساسية التي يستند 
علیها الایصاء الواسع هي زيادة الفائدة القدمة للزبون من خلال القیام بتکییف النتجات التي 
gus‏ وفقا للانتاج الواسع مع حاجاته الفردية وبکلف منخفضة Lal‏ ]3 تکون النظمة هي 
البادرة oy‏ العملية .(2:2005Vikram)‏ 
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2- تسویق فرد إلى فرد 
يمكن تعریفه al,‏ عبارة عن قيام النظمة بتطویر علاقة طويلة الأمد مع كل زبون 
للتوصل إلى معرفة أفضل عن حاجات ورغبات الزبون ثم تسليمه المنتجات التي تلبي تلك 
الحاجات والرغبات كل منها على انفراد" (الصادق»2008.6)» وحسب التسويق فرد إلى فرد أن 
المنظمة هي التي تبحث عن الزبون وتعمل على إشباع حاجاته أو قد يبادر الزبون بالبحث 
dgis‏ ويتضمن تسويق فرد إلى فرد أربع خطوات أساسية:(152-153 (Perpers «et.al.1999.‏ 
أ- التعرف على الزبائن ويتم ذلك من خلال جمع المعلومات عنهم وخزنها في قاعدة 
بيانات المنظمة مع مراعاة تجديد تلك البيانات طنع تعرضها pola‏ 
ب- التعرف على الاختلافات والمميزات بين هؤلاء الزبائن ويكون ذلك إما عن طريق 
حاجاتهم ورغباتهم أو عن طريق قيمتهم بالنسبة للمنظمة. 
ت- إيجاد آلية مناسبة للتفاعل مع الزبائن وعلى أساس القاعدة الفردية كالاتصال بهم 
مثلاً عن طريق وسائل الاتصال المختلفة أو عن طريق رجال البيع. 
ث- إنتاج عدة منتجات لزيادة الخيارات أمام الزبائن وترك المجال لهم ليختاروا ما 
يناسبهم من تلك المنتجات. 
3- الشخصنة التسويقية 
"وهي عبارة عن توحيد تفضيلات الزبون من خلال مزيج تسويقي مناسب له والعمل 
على تحقيق رضاه من خلال ذلك المزيج" فهي تعد أسلوباً لتوظيف polis‏ المزيج التسويقي 
كاملة من قبل النظمة لخدمة زبون واحد أي تكون هناك شخصنه للمنتج وشخصنه للسعر 


وشخصنه للترويج وشخصنه للتوزيع SUL!)‏ حسن»2012 100-71(. 
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وقد آشار JS‏ من (20073 (Miceliet.al‏ إلى أن هناك آربعة آبعاد رئيسية لشخصنة 
النسویق وهي: 

1- القيمة:إذ تشير إلى توقعات الزبون طمیزات إضفاء طابع الشخصية (الشخصنة) على 
النتج الذي یقوم بشرائه. 

2- المعرفة: المقصود بها الخبرة التي توجد لدی الزبون والتي آکتسبها Lo]‏ من خلال 
التعلم أو عن طریق تجاربه السابقة حول النتجات. 

3- التوجیه: وهو سلوك الزبون تجاه تحفیز املنظمة وتوجیهاتها له عن طریق الوسائل 
الختلفة. 

4- نوعية العلاقة: وهي تمثل مدی قوة الثقة التي تربط بين كل من المنظمة والزبون. 

(Vesanen 2003.14) 0.59‏ عملية الشخصنة de gorro‏ من المكونات وهي: 

1- الزبون -> ضرورة تمييز وتحدید الزبون. 

2- التفاعل < التفاعل مع الزبون للحصول على معلومات. 

3- بیانات الزبون — والتي يتم جمعها من خلال التفاعل معه. 

4- اللعالجة -> استخدام تقنیات حديثة من أجل معالجة بیانات الزبون لتحویلها إلى 
معلومات 

5- التحلیل -> تحلیل معلومات الزبون من أجل تميزه بصورة آفضل. 

6 الايصائية -> تحوير النتجات بالاعتماد على نتائج تحلیل معلومات الزبون. 

إن التسویق فرداً إلى فرد یکون الطرف الوسیط الذي یقع بين الايصائية الفردية وبين 
الشخصنة التسويقية إذ أن AT‏ البدء فيه متباينة فقد تقوم النظمة بالبادرة أولاً في طرح منتج 
لتلبية الحاجات والرغبات الفردية للزبون أو قد یقوم الزبون بالبادرة في طلب النتج من 
المنظمة 

آما الشخصنة التسويقية فأن النظمة هي التي تبادر في طرح ill‏ المشخصن من خلال 
قدرتها على تلبية جميع الطلبات والرغبات الخاصة بالزبائن. 
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وفي الايصائية الفردية OL‏ الزبون هو الذي يبدأ بطلب النتج من النظمة ثم تقوم 
ا منظمات وبحسب اطرونة اطتوفرة لدیها بتلبية ذلك الطلب WI)‏ حسن, 782012(. 
وأكد (Wind and Rangaswamy 2001.16)» JS‏ أن هناك اختلافات واضحة بين 
تلك المفاهيم وبين الايصائية الفردية. 
الجدول (4) 


الاختلاف بين الايصائية الفردية وكل من تسويق فرد إلى فرد والشخصنة التسويقية 


أوجه المقارنة الشخصنة تسويق فرد إلى فرد | الايصائية 
الفردية 
1 موقع السيطرة الزيون/المنظمة ا منظمة الزيون 
2 | التصمیم هساعدة gls bls ¿blo‏ 
الزبون 
3 بیانات مسبقة عن Jle ¿bls‏ متوسط 
الزبون 
4 | الربط بين الإنتاج ونظام واطئ واطئ /امتوسط ge‏ 
التجهيز 
5 | هل يتطلب بناء نظام كلا كلا نعم 
للطلب 


Source: Wind Jerry and Rangaswamy Arvind «(2001). "Customerization: 
The Next Revolution In Mass Customization" Journal Of Interactive Marketing 
Volume 15.No.1. P. 16.. 


بینما آوضح (Miceli «et. al.2007.6)‏ هذه الاختلافات الجدول )5( 
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الجدول )5( 
الاختلاف بين كل من تسویق فرد الى فرد» الشخصنة التسويقيةء الایصاء الواسع والايصائية 


الفردية 
الفاهیم تشكيلة ا مرونة التفاعلية | تصميم اطنتج 
النتج 
1 | تسویق فرد إلى فرد | منخفضة عالية زبون/منظمة 
والشخصنة التسويقية 
2 الايصاء الواسع عالية منخفضة زیون /منظمة 
3 الايصائية الفردية عالية عالية إبداع الزبون 


Source: Miceli «(Gaetano «Ricotta «Francesco and Costabile Michel «(2007) <‏ 
Customizing Customization: Aconcepthal Framework For Interactive‏ 
Personalization «International Journal:V ol(7).No(4): P. 10.‏ 
لذا تعد الايصائية الفردية أكثر الفاهیم السابقة تطوراً من حيث العلاقة بالزبون فهي 
تنمي العلاقة dis‏ وبين النظمة وتحافظ علیها في نفس الوقت وهذا ما يطور العمل التجاري 

الخاص بالنظمة ويؤدي إلى نجاحه (Wind and Rangaswamy2001.17)‏ 


الايصائية الفردية 


)20( الشکل‎ 
الطریق إلى الايصائية الفردية‎ 
Source: Wind Jerry and Rangaswamy Arvind «(2001). "Customerization: 
The Next Revolution In Mass Customization" Journal Of Interactive Marketing 


Volume 15.No.1. P. 17. 
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ثالثاً: متطلبات الايصائية الفردية الناجحة 

پتطلب تطبیق ايصائية فردية ناجحة مجموعة من امتطلبات آشار إليها كل من -13 
:3YL (Wind and Mahajan 2001.14)‏ 

1- أن تقوم النظمة بتقدیم مجموعة خیارات للزبون بدون تشويشه وارباکه إذ يضمن 


ع 


ذلك أن يشعر الزبون بأنه يصمم منتجه بنفسه وبنفس الوقت المنتج يؤدي عمله بشكل فعلي 
وآمن. 

2- أن تکون المنظمة حذرة من عدم تجاوز قدراتها الخاصة بتنفیذ ما يريده الزبون. 

3- النظمة بحاجة إلى استخدام التقنية لتنظیم عملية الايصائية الفردية وجعلها ASI‏ 
فاعلية. 

بینما La}‏ )2004.330. ۵۲ وهذه المتطلبات هي: 

1- أن تمتلك المنظمة خبرة ومهارة كافية. Was‏ عن الثقافة التسويقية التي تدعم 
الايصائية الفردية. 

2- أن تکون النظمة GIS‏ مستوی Sle‏ من الأداء الذي يودي بدوره إلى مساعدتها على 
الالتزام بعامل الوقت. 

3- أن تمتلك النظمة dig pb)‏ العالية للاستجابة لكافة الطلبات الفردية والتنوعة للزبائن. 

4- أن تکون لدیها تقنية التصنیع الحديثة والتي تشمل الطرق والاجراءات الستخدمة في 
عملية التصنیع مثل التصمیم بمساعدة الحاسوب من اجل اختصار الوقت والجهد والکلفة. 

)5 يغطي التصمیم مساعدة الحاسوب العدید من التقنیات المؤتمتة مثل 
التخطیط بالحاسوب لاختیار الخصائص البصرية للمنتج كما أن التصمیم مساعدة 
الحاسوب يضم أيضاً التقنیات الرتبطة بتصمیم عملية التصنیع. ویستخدم هذا 
النظام أيضاً لبناء قاعدة بیانات للفعالیات الانتاجية للمنظمة Sie‏ عملية ely‏ نظام 
التوثیق gul‏ كال مواصفات الهندسية للمنتج ومقاسات الأجزاء والوحدات الجمعة 
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والمكونات الأخرى dlablo‏ ومواصفاتها الداخلة في dé‏ مواد gabl‏ )53 2010 45-44( 

ویری كل من( 20072« (Venkataramanujam‏ و (Barutcu.2007.580)‏ أن التطلبات 
الأساسية اللازمة لنجاح الايصائية الفردية تشمل کل من: 

1- إدارة سلسلة التجهیز 

یتکون مصطلح إدارة سلسلة التجهیز من ثلائة shel‏ هي (التجهیز)» وتعني تجهیز موارد 
وسلع وخدمات ومعرفة. و(سلسلة) وتعني الترابط بين الأجزاء الرثيسية Lol‏ (الادار) فتعني 
الأنشطة الرتيسية (تخطیط تنظیم. توجیه. رقابة) لذا فان فلسفة التجهیز تمثل التتابع بين 
الجه زین والمخازن والعملیات والتوزیع(20044, «(Vrihoef‏ وعرفها كل من (1999416 
Wil (HeizerandRandr‏ "تکامل الأنشطة التي من خلالها يتم الحصول على ال مواد وتحویلها 
إلى alu‏ متوسطة ومنتجات نهائية وتسلیمها إلى الزبون" ویری (العوری65-1999,64) بأنها 
"تخطيط وتنفیذ والسيطرة على التدفق ال مادي للمواد/النتجات من مصادر التجهیز ومراکز 
الانتاج إلى مواقع الاستخدام/الزبون". 

إن إدارة سلسلة التجهیز الفعالة تؤدي إلى dus‏ من الزایا القصبرة والطويلة الأجل 51 إن 
LIA‏ قصيرة الأجل تتمثل بالزيادة في الانتاجية وتقلیل ا مخزون والوقت Lad‏ عن تقلیل كلفة 
النقل وآما الزایا طويلة الأجل فهي زيادة رضا الزبون والحصة السوقية والربح للمنظمة -2 


. (Tan:1998.9) 
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تدفق المواد والمنتجات 


الشکل (21) 
تدفق امعلومات واطواد على وفق عملية طلب الزبون والتجهیز في سلسلة التجهیز 
المصدر: العامري» pole‏ عبد اللطيف. 2008 "الموائمة بين سلسلة التجهیز واستراتيجية 
العملیات /دراسة حالة في الشركة العامة للصناعات الجلدیة" أطروحة دکتوراه/فلسفة في Bylo]‏ 
الأعمال AUS‏ الادارة والاقتصاد.جامعة الوصل ص 52. 
كما و هناك سبعة آنشطة أساسية ضمن هیکل إدارة سلسلة التجهیز (العامري 
55-2008.50(: 
أ- السلوك المتكامل 
ب- المشاركة با معلومات 
ت- التعاون 
ث- التركيز على خدمة الزبون 
ج- تكامل العمليات 
ح- بناء علاقات طويلة الأجل مع الشركاء 
خ- المشاركة بالعوائد وا مخاطر 
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إن الهدف الأساسي لادارة سلسلة التجهیز هو السيطرة على الخزین لدی المنظمة 
والسعي إلى تزامن وظائف النظمة مع وظائف الجهز لكي يتم 9895 المواد والمعلومات مع 
طلب الزبون (454-455.1999.Krajewski & Ritzman)‏ وهناك ثلاثة أهداف أخرى لإدارة 
سلسلة التجهیز( :(102-104.2003.et.al Sahoy‏ 
أ- التركيز على رضا الزبون النهائي 
ب- التركيز على إدارة كفاءة السلسلة 
ت- التركيز على مرونة سلسلة التجهيز 
وانطلاقا من کون إدارة سلسة التجهيز بكفاءة تؤدي إلى تسليم المنتج بالجودة والسعر 
والوقت المحدد للزبون وتحقيق رضا الزبون النهائي فأنها تعد من امتطلبات الضرورية التي على 
المنظمة أن تأخذها بنظر الاعتبار عند تبنيها للايصائية الفردية. إذ يقوم الزبون وفقاً للايصائية 
الفردية بتقديم المعلومات حول المنتج الذي يرغب بالحصول عليه إلى ال منظمة والمنظمة بدورها 
ترسل طلباً للمجهز ثم يقوم المجهز بتزويد المنظمة بالواد اللازمة لصناعة ذلك المنتج وبعد 
تصنيع المنتج يسلم للزبون إذ إن هذه العملية تتم بدون وجود وسيط بين كل من النظمة 
.(Vrijhoef 2004.32) 59 ly‏ 
2- التصنیع الرشیق 
هکن تعریف التصنیع الرشیق SL‏ "التعهد بازالة الهدر وتبسیط الاجراءات والتسریع 
بالانتاج" فهو يركز على تقلیل الضائعات أو إلغائها وبنفس الوقت الاستفادة الکاملة من النشاطات 
التي تضیف dod‏ من منظور الزبون والقيمة من منظور الزبون تکافی إشباع حاجات الزبون 
مقابل استعداد الزبون لتسدید القيمة المستحقة في اطنتج 2003.Abdullah)‏ :7 (. 
فالتصنیع الرشیق لا یقتصر على کونه تقنیات وآدوات» بل یتعدی إلى آبعد من 
ذلك فهو يعد مدخلاً شاملاً أو فلسفة انتاج شاملة ]5 Y‏ يقتصر فقط على ترضیق 
الأنشطة أو الواد الخاصة بالعملية الانتاجية الخاصة بالنظمة فقط بل پشمل ترشیق 
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العملیات ابتداءً باستلام المواد الأولية من المجهز مروراً بالعملیات ولغاية تسلیمها للزبون 
(النعم 2006.27(. 


- زيادة المرونة 
clay! -‏ بالوقت 


ترد ية 
علاقات الزبون 


الشكل (22) 
نظام التصنيع الرشيق 


المصدر: desi!‏ معتصم هود محمد صالح» 2006 "دور رأس المال الفكري في إمكانية 
إقامة مرتكزات التصنیع الرشيق» دراسة استطلاعية في عينة من الشركات الصناعية"» محافظة 
نينوى/رسالة ماجستبر/الادارة الصناعية/كلية الادارة والاقتصاد/جامعة ا موصلء ص 42. 

وهناك مجموعة من LL!‏ المتحققة من جراء التطبيق الناجح للتصنيع الرشيق 
(Kotha «1996.47)‏ وهي: 

1- تقلیل الهدر بشکل عام وبمختلف آنواعه (هدر العملیات» هدر العیبات» هدر 
الخزین» هدر الانتاج I!‏ هدر النقل» هدر الحرکة. هدر الانتظار). 
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2- تطویر المنتج بمدة قصيرة. 

3- تقليل الوقت ال مستغرق بالإنتاج بواقع %50 وقد تصل إلى 9090. 

4- زيادة الحصة السوقية للمنظمة. 

و يهدف التصنيع الرشيق إلى تلبية الطلب بشكل فوري وبالجودة المطلوبة وبدون هدر 
فأن من أهم الأدوات الأساسية للتصنيع الرشيق الإنتاج في الوقت المحدد (JIT) Just In Time‏ 
إذ يعد الوقت المحدد أداة تمكين العمليات الداخلية في المنظمة لتبني التغيرات المفاجئة في 
نموذج الطلب بانتاج المنتج المناسب في الوقت الناسب. ويصنف الوقت املحدد إلى ثلاثة أصناف 
(السمان»2008 137): 

-Í‏ الانتاج بالوقت امحدد. 

ب- الشراء بالوقت الحدد. 

ت- التوزیع بالوقت امحدد. 

إن الانتاج بالوقت المحدد يعد نظاما فعالا وبالاعتماد عليه يتم الانتاج بحسب طلب 
الزبون فهو يسمى الانتاج بدون خزین وآهدافه عيوب صفرية وخزین صفري ووقت انتظار 
صفري ووقت إعداد صفري ودفعات صغبرة وعطلات صفرية والناولة الصفرية ) Heizer&‏ 
.(483.Render 1999‏ 

في حين يسعى التوزیع بالوقت المحدد إلى تجاوز الطرق التقليدية مقابلة حاجات الزبون 
وهناك طریقتان لانجاز التسلیم بالوقت الحدد للزبون (السمان,2008 139(: 

أ- الطرق الداخلیة: )5 ترکز على تحسین العملية الانتاجية في النظمة ولاسيمًا ما یتعلق 
بتحسين مستوی التسلیم وآنظمة النظمة وتتابع العملیات. 

ب- الطرق الخارجیة: أي تحدید حاجات الزبون ومتطلبات إنتاجها وتتکامل الطریقتان 
مقابلة متطلبات الزبون وهو مدخل للتوجه بالزبون. 

وفیما یتعلق بالشراء بالوقت المحدد فان من آهم الأمور التي ترکز Lale‏ هي 
اختیار ا مجهز وعلاقة المجهز بالزبون وربط الاتصالات مع الجهز وعلاقة الجهز 
بالزبون هي جزء مهم من الشراء بالوقت ا مناسب MIS‏ ضرورة امتلاك sus‏ قليل من 
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الجهزین المؤهلين الذين هتلکون شهادة الجودة إذ يقوم الجهز بفحص الواد ISW‏ من خلوها 
من العیوب قبل نقلها إلى المنظمة. (Barutcu.2007.584) Lily‏ إلى أنه استناداً لكل المزايا التي 
يتمتع بها التصنيع الرشيق في كونه يسعى إلى أن يكون الإنتاج ذا جودة عالية وبأقل كلفة وأن 
يحصل عليه الزبون بالوقت المحدد لذا فهو يعد مطلباً أساسياً من متطلبات الايصائية الفردية. 


منتج تم إنتاجه وفق 
الايصائية الفردية 


أجزاء ومكونات 
الحاجات الفردية 


)23( الشكل‎ 
التصنيع الرشيق والايصائية الفردية‎ 
المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على:‎ 
Source: Barutcu.Suleyman (2007) "Customized Products: The 
Intergration Relationship Marketing. Agile Manufacturing and Supply Chain 
Management For Mass Customization" «The Pamukkale University Ege 
Akodemik Bakis. Academic review: P. 584. 

3- قاعدة ببانات الزبون 

قواعد البیانات هي مجموعة من البیانات أو العلومات التصلة وذات العلاقة 
التبادلة فيما lyin‏ والتي تخزن بنوع من الاستقلالية واطناعة ضد التغير من البرامج 
التي تقوم باستخدامها حالياً أو مستقبلاً" (الزعبي وآخرون,2004 309( Lal‏ قاعدة 


بيانات Op JI‏ فقد عرفها (143.2012.Kotler & Keller)‏ بأنها "قواعد بیانات dolo‏ 
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بالزبون تسهل عملية الاتصال به وبناء علاقة طويلة الأمد معه"» إن الهدف الأساسي من إنشاء 
قاعدة بیانات الزبون GL!)‏ 2011 64( يشمل ما ¡BL‏ 

آ- توفیر البیانات عن الزبون. 

ب- حث الطلب. 

ت- بقاء ال منظمة قریبة من الزبون. 

إن قاعدة بیانات الزبون تتضمن بیانات us) BL be‏ الهادي2012 59): 

-Í‏ ا معاملات: تتضمن التفاصیل كافة ال مرافقة لعملیات الشراء (الثمن الدفوع. التسليم 
اللنتج). 

ب- الاتصال بالزبون: من خلال نقاط الاتصال المختلفة بينه وبين النظمة. 

ت- العلومات الوصفية هذا النوع من البیانات پستخدم لاغراض التحلیل. 

ث- الاستجابة للمحفزات التسويقية وهي معلومات عن الزبون في حالة عدم استجابته 
طبادرة برامج العلاقات أو أي اتصال مباشر آخر. 

ج- البیانات الثابتة على مر الزمن إن النظمات dole‏ تلجأ إلى استخدام طرق ds gio‏ 
لبناء قواعد بياناتهاء منها افتراضها OLS‏ نوع من البیانات كما هو الحال $ مصنعي السلع 
المعمرة الذین يستخدمون المعلومات الوصفية مثل بطاقات الضمان الأأساسية. وکون الزبون 
آصبح شريكاً للمنظمة وم يعد مشاركاً سلبیاً في عملية التفاعل لذا فهو يشارك في التصمیم 
والإنتاج (محمد توفیق,2006 135). أن قاعدة بيانات الزبون توفر كل المعلومات الخاصة 
بالزبون واللازمة لإنتاج المنتج الايصائي له إذ يتم الحصول على هذه المعلومات بعد معالجة 
البيانات الموجودة في هذه القاعدةء وهذه المعلومات يتم الاعتماد عليها أيضاً لإرضاء ذلك 
الزبون فمنتجه الذي يصنع وفقاً للايصائية الفردية Y‏ يكون منتجاً ناجحاً ومرضياً له بدون هذه 
البيانات (2007:18 .(Teerling and Huizingh‏ 

ويمكن تحدید متطلبات الايصائية الفردیة الناجحة من خلال تشبیه ال منظمة التي ترغب 
بتطبيق الايصائية الفردية بغرفة الطوارئ فمثلما تكون غرفة الطوارئ كاملة وجاهزة من 
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حیث التجهیزات وا معدات الطبية. فضلاً عن الکادر الطبي ویکون الهدف هو انقاذ حياة 
الریض بالوقت المناسب ينبغي أن تکون المنظمة مزودة بكافة الموارد اللازمة ومختلف آنواعها 
واللازمة لانتاج النتج وتقدهه للزبون بالوقت الذي یحتاج إليه الزبون لذلك النتج ومن 
آجل تحقیق ذلك ينبغي أن تمتلك النظمة فجوات خمس وقیمتها صفر(19983 (Yan‏ 
:and Pearson‏ 

-Í‏ الفجوة في القيمة = صفر 

أي أن النتجات القدمة للزبون تکون ملانمة تماما لحاجته الفردية وبالوقت الناسب 
وبالسعر القبول فهذا یجعل النتج ذا dos‏ عالية بالنسبة له. 

ب- الفجوة في التعلم = صفر 

أي ضرورة أن تعمل ا منظمة على التعلم بصورة مستمرة من معرفة الزبون وتجاربه 
الخاصة لكي تکون منتجاتها GIS‏ فائدة وقيمة بالنسبة للزبون لتحصل بذلك على رضاه. 

ت- الفجوة في الادارة = صفر 

نظراً لعدم وجود أي فجوة في إدارة النظمة فأن كل جزء من المنظمة هثل كياناً مستقلاً 
بحد ذاته وهذه الكيانات تتكامل مع بعضها في النهاية وكل شخص ف النظمة يكون مسؤولا 
عن رضا الزبون من خلال استخدام كامل مهارته وخبرته لإنجاز المهمة الملقاة على عاتقه. 

ث- فجوة العمليات - صفر 

معنى انه لا توجد أي عقبات في طريق أداء مهمة المنظمة في إنتاج المنتج من خلال 
الكفاءة في إدارة سلسلة التجهيز والاستفادة من بيانات ومعلومات الزبون» فضلا عن ضرورة 
عمل المنظمة على تكييف عملياتها مع كافة التطورات والتغيرات التي تحدث في الأسواق اليوم. 

ج- فجوة التضمين - صفر 

يتحقق ذلك من خلال الدمج بين الزبون والمنظمة ولاسيما في عملية تصميم المنتج حتى 


يكون ذلك اطنتج مستوى توقعات الزبون. 
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Jas!‏ السابع 
آسباب التوجه نحو الإيصائية الفردية 


ونتائجها التسويقية 
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الفصل السابع 
آسباب التوجه نحو الايصائية الفردية ونتائجها التسويقية 

لقد آزداد التوجه نحو الايصائية الفردية في الآونة الأخيرة لكل من الزبون والنظمة نتيجة 
ملجموعة من الأسباب وهي )2008.127. :(Piller and Kamar‏ 

1- مایتعلق بالزبون 

-I‏ زيادة حاجته ورغبته في تجنب التشابه, أي الحصول على منتج خاص به یختلف عن 
بقية النتجات. 

ب- رغبة الزبون في التعبیر عن شخصیته وحاجاته الختلفة بواسطة منتجه. 

ت- ارتفاع مستوی الدخل مکن الزبون من أن يكون قادراً على الدفع أكثر لو أضطر إلى 
ذلك من أجل الحصول Je‏ منتجه الخاص. 

ث - كان الزبون في الماضي 4 استعداد للانتظار من أجل الحصول على مطالبه ولکنه في 
الوقت الحالي بدأ يفتش عن النظمة التي تستطیع أن تلبي حاجاته وبخاصة الفردية وبأسرع 
وقت ممکن. 

2- مایتعلق بالنظمة 

أ - اشتداد المنافسة بين المنظمات واعتبار pais‏ الوقت من آهم polis‏ التنافس. 

ب- حرص منظمات الأعمال ورغبتها بالاحتفاظ بالزبون وکسب ولائه. 

ت- التقدم $ وسائل الاتصال وبخاصة الانتونت مکن منظمات الأعمال من سهولة 
الوصول إلى الزبون اطفرد ومعرفة حاجاته 2008.Tang)‏ .1840(. 

في حين پری(200413 (Berg‏ أن من آهم الأسباب التي شجعت ظهور الايصائية الفردية 
هو التغیرات الكبيرة والتطورات التي شملت إدارة المنظمات وانتقالها من إدارة بيروقراطية 
معقدة تحتکر قرار تصنیع وتصمیم المنتج بعيداً عن الزبون وما على الزبون الا أن یتلقی ذلك 
المنتج بدون أي مشارکه منه إلى إدارة حديثة تومن بأنها إذا آرادت الاحتفاظ بالزبون علیها 
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وآشار )2007574 (Bacutcu‏ إلى أن الاقتصاد اليوم قد تطور بشکل كبير وقد تميز 
با منافسة إذ الأسواق الكبيرة والمنتجات القياسية لم تعد قادرة على تحقيق أي ميزة للمنظمات 
الأعمال» فضلا عن التغير التقني الهائل والذي أختصر من الوقت والكلفة في صناعة المنتج كل 
ذلك آثار ثورة صناعية جديدة جعلت المدراء التسويقيين يستندون إلى علاقات فردية مع 
زبائنهم أو ما يسمى بالايصائية الفردية التي عدت أحد أهم المسافات الجديدة للمنافسة 
وجعلت المنظمة تكتسب ميزة تنافسية كبيرة مقارنة مشيلاتها من ا منظمات. 

وكان هناك مجموعة من النتائج التسويقية للتوجه نحو الايصائية الفردية والتي عملت 
على أحداث تغيير في وجهة السوق من التسويق التقليدي والايصاء الواسع إلى النموذج الجديد 


(Wind and Rangaswamy.2001.20) من‎ JS ay! ما آشار‎ limo (الايصائية الفردیة)‎ 
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الجدول )6( 


تغير وجهة السوق 


polis‏ القارنة | النموذج التقليدي- التجزئة النموذج العاصر 
التسويقية والایصاء الواسع للايصائية الفردية 
العلاقة مع | الزبون هو مشارك سلبي في التغيير | الزبون هو مشارك إيجابي کاطنتج 
الزبون 
حاجات | موضوعية موضوعية وغير موضوعية 
الزبون 
التجزئة | أسواق مستهدفة-أسواق واسعة | تجزئة واحدة-تجزئة حسب الطلب 
تقديم التوسيع في الخط الإنتاجي وإجراء | منتجات حسب الطلب والتفاعل مع 
ا منتجات | تعديلات تسويقية وبحث وتطوير | الزبون يؤدي إلى تطوير منتجات جديدة 
يقود إلى تطوير منتجات جديدة | تحديد التشكيلة حسب الطلب (الايصاء 
الفردي) 
التسعير | أسعار مرنة وقابلة للخصم الزبون هو الذي يحدد السعر أو القيمة 
غك آساس فوج التسعیر 
الاتصال | الاعلان والترویج تكامل» تفاعل» ايصاء الاتصال التسويقي 
العلامة علامة تقليدية وواسعة آسم الزبون هو العلامة» كعلامتي أو 
علامة باسمي 
آساس امليزة | قوة التسویق الابداع التسويقي» یصبح الزبون مع 
التنافسية املنظمة كالأسرة أو الشريك 


Source: WindJerry and Rangswamy Arvind «(2001):"Customerization: 


Next 


Vol.(1).No.(1).P. 20. 
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The 


Revolution in Mass Customization: Journal of Inter Active Marketing". 


ویری(2001,21-25 (Wind and Rangswamy‏ أن الجدول قد ركز على مجموعة من 
الجوانب وهي: 

1- العلاقة مع الزبون 

من الزبون السلبي إلى الزبون الفعال» حسب النموذج التقليدي فآن الزبون ينظر إليه 
بوصفه مشاركاً سلبياً في عملية التبادل حتی وقت البیع إذ Y‏ يوجد هناك تفاعل بل یکون 
الزبون مستقبلاً للمنتج فقط LÍ‏ في النموذج العاصر فالزبون هو مشارك نشيط وفعال في كل 
مرحلة من مراحل عملية التبادل حتی أنه يقوم بتصمیم النتج أو المشاركة بتصمیمه أي پوجد 
تفاعل كبير بين المنظمة والزبون. 

2- حاجات الزبون 

حسب النموذج التقليدي الحاجات كلها موضوعية لأن المنظمة تصممها لتتلاءم مع 
الحاجات العامة للزبائن bel‏ حسب النموذج المعاصر قد تكون الحاجات غير موضوعية أو 
موضوعية لكون الزبون يصممها بحسب حاجته و رغبته الفردية فهي dé‏ هو وقد تبدو غير 
موضوعية أو غير ملائمة لغيره من 2005.Sawhney). iL)!‏ 5 ). 

3- تقديم المنتجات 

تسعى المنظمة في النموذج المعاصر إلى تقديم منتجات تتلاءم مع حاجات الزبون لتضمن 
بذلك رضا الزبون وبالتالي ولاءه وأيضاً يقل حجم المشتريات المعادة ومن أجل ذلك قد تعمل 
المنظمة على تبني برامج إبداعية أو الاستفادة من آراء وتجربة الزبون أو قد تطلب منه أن 
يزودها بمعلومات حول ما يفضله في المنتج ثم تصميم النتج له بحسب هذه المعلومات وهي 
طريقة أيضاً لصناعة المنتجات الجديدة من خلال هذا التفاعل مع الزبون وليس إجراء مجموعة 
من التجارب وإعادة التصميم كما هو الحال في النموذج التقليدي فالنظمة وحسب النموذج 
المعاصر يمكن لها أن تتعلم وبمرور الوقت من تفضيلات الزبون فتحاول تلقائياً أن تلغي كل 


امواصفات غير الضرورية في اطنتج. 2005.Simonson)‏ 8 ). 
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4- التسعير 

حسب النموذج التقليدي تکون آسعار النتجات مرنة وقابلة لاجراء خصومات معينة AY‏ 
يتم وضعها لتلائم اغلب الزبائن فیکون التحکم بالسعر أكبر والساومة آوسع أما في النم وذج 
poled‏ فأن السعر يتم تحدیده بواسطة الزبون أو عن طریق موذج التسعير التبع. 
.(12.2003.Randall)‏ 

5- الاتصال 

أن ال منظمات تعتمد Je‏ الاعلانات من أجل زيادة نسبة معلومات الزبون حول النتج 
وبالتالي تسهیل عملية اتخاذ قرار الشراء فالزبون يكون فقط متلقياً للاعلان ولیس له أي دور 
يذكر إذ أن الاعلان آحادي الاتجاه آما في النموذج العاصر فأن اتصال الزبون بالنظمة هو اتصال 
تفاعلي إذ أنه يأخذ العلومات من النظمة ویزودها معلومات Lax}‏ فهو اتصال باتجاهین لکون 
الطرفین هما ال مسئولان عن إنتاج اطنتج بالتشارك (Simonson..2005.10)‏ 

6 - المزايا التنافسية 

أن نجاح المنظمة يعتمد على قوتها التسويقية والاستراتيجيات التنافسية التي تستخدمها 
Gilly‏ تساعدها على تركيز جهودها في الأجزاء أو المناطق التي تولد قيمة أكبر للزبون فهذا 
أفضل لها من صرف المبالغ الضخمة على الإعلانات والذي لم يعد مجدياً أو مفيداً بالنسبة 
للمنظمات آما في النموذج العاصر فأنه يكسب المنظمة ميزة تنافسية كبيرة من خلال قيام تلك 
المنظمة بالتصنيع وفقاً للحاجات الخاصة والفردية للزبون وليؤدي ذلك إلى رضا الزبون وبالتالي 
ولائه فأن ذلك يعد ميزة تنافسية قوية للمنظمة (Wind and Rangswamy..2001.21-25)‏ 

7- العلامة التجارية 

lids‏ للنموذج التقليدي أن العلامة التجارية تكون تقليدية ومعروفة وواسعة» Lal‏ في 
النموذج العاصر فأن هناك خصوصية كبيرة في العلامة التجارية فكل زبون له علامته 
التجارية الخاصة به والتي لا يعبر عنها بالكلمات فقط بل قد يعبر عنها بالصور 
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أيضاً مثل الطوابع البريدية التي آدخلتها منظمة Post Canada‏ حيث یصمم الزبائن الطوابع 
الخاصة بهم ويضعون صوراً لهم آو لعائلاتهم وغیرها .(Sawhney.2005.7)‏ 
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الفصل الثامن 
الايصائية الفردية وعلاقتها با مزيج التسويقي 
والتحدیات التي تواجهها 


103 


104 


الفصل الثامن 
الايصائية الفردية وعلاقتها با مزيج التسويقي والتحدیات التي تواجهها 

أولاً: الايصائية الفردية وعلاقتها با مزيج التسويقي 

لقد نشأت فكرة الزیج التسويقي عام 1960« ذ تم تحدیدها في آربعة polis‏ أساسية 
وهي dolo‏ بالنتج وتشمل (النتج السعر الترویج التوزیع) ولکل pais‏ من هذه العناصر 
مکونات فرعية تسمی مزیج العنصر نفسه إذ ينبغي أن تسعی إدارة التسویق الى أن تجعل 
AMI a‏ على مستوی Jle‏ من الفاعلية لتثير بذلك اهتمام الزبون وتقنعه بعملية الشراء 
فالزیج التسويقي واحد من آهم العناصر GY‏ إستراتيجية تسويقية, بل يعد التسویق نفسه 
(طاه2006,50)» وأشار (الدیوه جي,1999,30) ail‏ "الترابط بين الأربعة عوامل المنتج» السعرء 
التوزیع. الترویج ". إذا ما آرید للمزیج التسويقي أن یکون أداة فاعلة ومؤثرة في تمكين النظمة 
من تحقیق آهدافها فلا بد من توافر بعض الصفات فيه وآهمها (الولی»2009 77): 

1- أن تکون عناصره مكملة لبعضها. 

2- أن تکون تلك العناصر مترابطة ومتفاعلة loud‏ بینها. 

3- أن تکون polis‏ المزيج متوازنة فیما بينها لتجنب الوقوع في خطأ الاهتمام بعنصر 
دون آخر. 

يتكون المزيج التسويقي الخاص باط منتج من آربعة polis‏ هي: 

1- النتج 

يعد المنتج العنصر الرئيسي والأكثر آهمية من polis‏ الزیج التسويقي وآشار إليه (الدیوه 
"SL (110 1999 >‏ يتمثل في أية سلعة» خدمة أو فكرة والتي هكن من خلالها |شباع 
الحاجات أو الرغبات والتي هکن تقدهها في التبادل" ویتفق اغلب الباحثین على وجود A595‏ 


:(463 للمنتج: (اٍدریس1994‎ Ol gio 
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أ- جوهر النتج يشمل النافع التي يؤديها المنتج للزبون فقد تکون منفعة وظيفية أو 
سایکلوجية تحقق الاشباع للزبون. 
ب- النتج الفعلي الذي يتناول خمس صفات وهي مستوی الجودة - الملامح - العلامة 
التجارية - التعبئة - وکل الخصائص التي تنعلق بجوهر النافع المقدمة للزبون. 
ت- خدمات إضافية تتعلق باممنتج وتشمل الضمان - zul‏ بالأجل - خدمات ما بعد 
البیع. 
وأضاف (2003213 (Kotler‏ مستویین آخرین لها لتصبح خمس مستویات وهما : 
أ- توقع Gull‏ ويعني وضع صفات أو خواض وشروط للمنتج bole‏ ما یتوقع الزبون 
وجودها فيه عند شرائه اطنتج نفسه. 
ب- إمكانية النتج ویعنی به تطور النتج باضافة أو حذف بعض من خصائصه لزيادة 
آدائه. 
إن الايصائية الفردية تعطي أهمية کبيرة للزبون من خلال جعله شريكاً للمنظمة في 
عملية تصميم النتج وهذه المشاركة تکون بثلاثة آشکال (Tarantino.2008.23)‏ : 
-Í‏ التصميم ل :Design for‏ إذ يتم استخدام ا معلومات الخاصة بالزبون والموجودة في 
قاعدة بياناته لدى المنظمة لتصميم أو تطوير المنتج الخاص به. 
ب- التصميم مع Design with‏ ويكون من خلال استخدام وجهة نظر الزبون وملاحظاته 
في التصميم الخاص abl‏ 
ت- التصميم بواسطة ¡Design by‏ وهي أن عملية التصميم تتم بواسطة الزبون إذ يقوم 
بتصميم منتجه بنفسه بما يتلاءم مع حاجاته الخاصة. 
إذ أن الزبون يمكن أن يصمم منتجاً نهائياً طبقاً لحاجاته وميزانيته وتكون 


منتجات ممتازة وذات أفكار إبداعية )200614 «(Adiguze‏ وقد شمل تدخل الزبون 
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في التصمیم مختلف آنواع النتجات مثلاً السيارات والحاسبات الالكترونية والعطور WAS‏ 
الألبسة والنازل )8 1998 (Yeh&Pearlson‏ 

2- السعر 

احد عناصر ال مزيج التسويقي المهمة وهو العنصر الوحید الذي يدر عائدا Lads‏ في حين 
تعد العناصر الأخرى كلفا ويعد العنصر الأكثر مرونة بين polis‏ المزيج الأخرى BY‏ هکن تغيره 
بسهولة (الطاهر.2006,57). وأشار إليه (302.1999-Kotler)‏ بأنه "مجموع كل القيم (النقود) 
التي يستبدلها الزبون مقابل فوائد امتلاك أو استخدام المنتج. وهناك نوعان من العوامل التي 
تؤثر على السعر وهي (البكري.2002, 24): 

أ. العوامل الخارجية وتشمل هذه العوامل كلاً من الزبون وتجارة التجزئة أو الجملة 
والقوانين والمنافسة والعوامل الاقتصادية. 

ب. العوامل الداخلية وتشمل أهداف التسعير والتكاليف وقيود خاصة بسياسة الإدارة. 

وتتحدد علاقة الايصائية الفردية بالسعر من خلال وجهتي نظر إذ يرى(22005,32, 
0 إن سعر ill‏ الذي ينتج وفقا للإيصائية الفردية يكون اعلى من سعر ال منتج 
العادي والسبب في ذلك أن الزبون يقوم بتصميم المنتج بنفسه أو يشارك في تصميمه لذا فأنه 
يقوم باختيار كل الخصائص الإيجابية التي يرغب في أن تكون موجودة فيه ويستبعد كل 
الخصائص السلبية لذلك فأنه لا يوجد لديه أي مانع في دفع سعر أعلى فالسعر الإضافي الذي 
سوف يتحمله الزبون هو لقاء تخلصه من كل الخصائص السلبية والتي لا يرغب في أن تكون 
موجودة في منتجه. 

(Adiguzel 20065)LoÍ‏ فقد أوضح GL‏ الزبون يستطيع أن يساوم على السعر بل يحدد 
السعر بنفسه فهو متلك قوة تساوميه مستندة على وجود dus‏ خيارات آمامه أو dus‏ منظمات 
تنتج له المنتج أي أنه لديه العديد من البدائل فيختار المنظمة التي تكون أسعارها مناسبة 
بالنسبة له. 
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وتماشياً مع ما نقدم نری أن تحدید السعر یعتمد على نوع المنتج الطلوب فإذا OLS‏ 
المنتج الذي يرغب به الزبون Y‏ تنتجه سوی منظمة واحدة فهو سیکون مضطراً لدفع أي سعر 
من أجل الحصول على منتجه أي أن السعر یکون مفروضا عليه Lol‏ إذا OLS‏ النتج هکن أن 
يُنتجه قبل العدید من النظمات املتنافسة فهو سیکون قادراً على الساومة على السعر. 


(24) الشکل‎ 
سعر انتج الايصائي واطنتج التقليدي‎ 
Source: Dewan. Jing: and Seidmann. Abraham. (2003). "Product 


Customization and Price Competition The Internet. Management Science 
vol.49. No.8. P. 20. 
الترویج‎ -3 
وهو" جمیع الاتصالات فیما بين النظمة وزبونها للوصول إلى فعل شراء مناسب وتحقیق‎ 
.)80 الثقة بعيدة الأمد في المنظمة او منتجاتها (املولی.2009‎ 
المزيج‎ polis الترویج من مجموعة من العناصر یطلق علیها اسم‎ pais يتألف‎ 
تنشيط‎ deal البيع الشخصي. الدعاية و النشی العلاقات‎ Oley! الترويجي وهي‎ 
اطبیعات. التسویق المباشر(الملا حسن»2012 99-98). وقد آشارت (مقري2008‎ 
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4 إلى کون التسویق الباشر آهم pais‏ من polis‏ الزیج الترويجي إذ تزاید الاهتمام بهذا 
الأخير وانتقل من کونه مجرد عنصر في الزیج الترويجي إلى غده مدخلاً تسويقياً رئيسياً وقد 
حدث ذلك نتيجة تزاید الاتجاه نحو تضییق حجم القطاعات السوقية الستهدفة والاتجاه نحو 
الفردية»وهکن تعریفه al‏ عملية تتميز باستخدامها لقاعدة بیانات وتقنیات الترویج والاتصال 
التي تحدث استجابة فورية وتسمح قاعدة بیانات الزبون باجراء اتصالات شخصية ومميزة بين 
النظمة وزبونها " ويأخذ التسویق المباشر عدة آشکال مثل البیع وجها ag)‏ التسویق بالتلفون, 
البرید المباشر, واملاحظ أن التسویق المباشر لقي اهتماما واسعا بتكييفه مع نظم الانتاج 
العتمدة على طلبات الزبون. 

إن عملية الترویج تتحقق من خلال الاتصال بين المنظمة والزبون» وهذا الاتصال یکون 
اتصالاً Wels‏ في الايصائية الفردية باتجاهین ویحدث دائماً في الوقت الناسب بالنسبة للزبون 
لكون الزیون هو الذي يبادر بعملية الاتصال باطنظمة 2005.Sawhney)‏ :20(. 

آما ا منظمة فتقوم بالرد على ذلك الزبون Lal‏ بصورة مباشرة أو عن طریق بریده 
الالكتروني أو الوسائل الترويجية الأخرى الموجهة عبر الانترنیت الذي يعد من آسهل الطرق وأقلها 
كلفة las pulg‏ آیضاً وهو وسيلة جيدة من أجل تحقیق اتصال ايصائي بين النظمة والزبون 
(الشپروانی2008 43). 

4- التوزیع 

تسعی النظمة من خلاله إلى توفير النتجات في الوقت الناسب والمكان الناسب 
(الطاهس 2006.63(« وعرفه (351.2006.Pride and Ferrell)‏ بأنه "مجموعة من الأفراد أو 
ا منظمات التي تشرف Je‏ تدفق النتجات من ا منظمة الى الزبون". 

والملاحظ لخصائص pas‏ العوطة هو إدراك ازدیاد تقیید الزبون بالزمن Logs‏ بعد 
یوم. ولاسیّما في البلدان التقدمة» ومع تزاید النساء العاملات ومدبرات البیوت غير 


التفرغات, یوجد تزاید في الزمن الذي ينقضي في مکان العمل في العدید من 
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بلدان العام ویتناقض WS‏ مع الزمن التوفر للتسوق فأخذ الزبون پبحث عن المنظمات التي 
تسلمه منتجته بأسرع وقت ¿Soo‏ (القري2008 188(« لذا ينبغي ایصال النتج من قبل 
المنظمة للزبون بالوقت والکان الناسبین أي يتم تجهیز الزبون حسب الطلب وبشکل آني 
(ادریس الرسي,2005, 390). 

وتعتمد النظمة في توزیع منتجاتها على سياستين (البكري2008 8-2): 

[- التوزیع الباشر إذ يتم تسلیم المنتج إلى الزبون بشکل مباشر وبدون وسیط ويأخذ عدة 
آشکال منها الطواف على منازل الزبائن أو الطلب عن طریق البرید. 

ب- التوزیع غير المباشر وفیه تعتمد المنظمة على وسطاء بینها وبين الزبون پتولون مهمة 
تسلیم المنتج له مثل تجار الجملة وتجٌار التجزئة أو (وکلاء بيع» وکلاء شراءوسماسرة) وهؤلاء Y‏ 
يشترون المنتج وامتلاکه بل ينحصر دورهم في إيصال ill‏ من المنظمة إلى الزبون. 

إن الزبون لديه حرية أكبر في اختيار طريقة حصوله على المنتج ومن المؤكد أن حصوله 
على المنتج النهائي يكون من خلال التفاعل dig‏ وبين المنظمة وتحديد المكان المناسب إلى جانب 
قيام المنظمة بتحسين إدارة سلسلة التجهيز من أجل تسليم المنتج للزبون وفي الوقت الناسب 
(الشیروانی2008 42). 
ثانياً: أهم التحديات التي تواجه الايصائية الفردية 

هنالك جملة من التحديات التي تجعل تبني الايصائية الفردية ليس بالأمر السهلء إذ أن 
إشباع حاجات ورغبات الزبون الفردية وعلى المدى الطويل هو أمر بغاية الصعوبة بالنسبة 
للمنظمة وقد أشار (16-18.2001.Wind and Rangswamy)‏ إلى هذه التحديات GYL‏ 

1- تبادل املعرفة مع الزبون 

ينبغي أن يكون هناك Jols‏ للمعلومات بين ال منظمة والزبون وهذا يتطلب من 
dela‏ أن تكون مفتوحة على الزبون وبنفس الوقت على الزبون أن يكون Leb‏ في 
إشراك المنظمة بتفضيلاته من جانب آخر بسبب اشتداد المنافسة بين المنظمات تحتاج 
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النظمة أن تتخذ مجموعة من التداببر من أجل حماية العلومات والحفاظ علیها بحیث آنها 
تتبادل اممعلومات مع الزبون وبسرية كاملة Las]‏ وعلیها تحفیز ذلك الزبون من خلال جعله 
پشعر ail‏ ذو منفعة وأهمية بالنسبة للمنظمة. 

zus -2‏ الأبعاد غير اطلموسة 

إن من آبرز التحدیات التي تواجه النظمة هي قدرتها من التقرب أو الوصول الى 
تصورات الزبون حول خصائص أو آبعاد المنتج الذي يرغب فيه أي التوصل إلى ¿Ll‏ منتج 
مطابق للمنتج املوجود في ذهن الزبون. فمثلاً عندما يتم تصمیم منزل وبناءه قد یکون بنفس 
الواصفات التي حددها Ug I‏ لکن قد یکون طلاءه ليس بنفس درجهة اللون الذي كان پریدها 
فإذا كان النتج ليس كما توقعه الزبون فأن ذلك سوف يخيب آمله ویشعره بالاستیاء لأنه تعامل 
مع النظمة. 

3- محددات الخیارات المعروضة على الزبون 

إن الايصائية الفردية قد تقدم مجموعة من الخیارات للزبون ON‏ بنفس الوقت ينبغي 
أن تکون هذه الخیارات مدروسة جيداً بحيث آنها Y‏ تسبب أي إرباك لذلك الزبون او SLI!‏ 
على مواصفات اطنتج الموجودة | ذهنه. فضلا عن ضرورة تسعير هذه OLLA‏ حتی يكون 
الزبون على JS ele‏ التفاصیل. 
ويرى )2005.6 ۰ (Vikram‏ إن آهم التحدیات هي GS‏ 

1- إدارة معرفة کفوءة. 

2- الحصول على معلومات صحيحة من الزبون. 

3- أن تطبیق الايصائية الفردية معناه تشكيلة غير منتهية من النتجات التي تتلاءم مع 
الحاجة الفردية لكل زبون وهذا آمر بغاية الصعوبة والتعقید بالنسبة للمنظمة. 

tly‏ على ما تقدم نری أن pol‏ تحدي AGLAW‏ الفردية يتمثل في ضرورة قدرة 
ا منظمة على توفير كافة الوارد اللازمة وبضمنها مهارة الأفراد والضرورية لانتاج منتج 
متميز» فضلاً عن الاتفاقات المبرمة مع المجهزين کذلك العمل على تکوین تفاعل 
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اجتماعي مع الزبون طعرفة ماذا يريد هذا الزبون بالضط وما هي صورة امنتج اطوجودة 2 
ذهنه كون الزبون 2 بعض الأوقات y‏ پستطیع آن بعطي laos‏ دقيقاً للمنتج الذي برید. فاذا 
نجحت المنظمة في ذلك فبالتأكيد سينعكس ذلك على نجاحها في تطبيق الايصائية الفردية. 
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الفصل التاسع 
استخبارات الزبون وإسهاماتها في الايصائية الفردية 
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الفصل التاسع 
استخبارات الزبون وإسهاماتها في الايصائية الفردية 

إن استخبارات الزبون تساعد النظمة وبشکل كبير على أن تکون GIS‏ معرفة واسعة 
بزبونها وحاجاته وتطلعاته کون استخبارات الزبون تهتم بجمع البیانات الخاصة بذلك الزپون 
والعمل على تحلیلها وتحویلها إلى معلومات تسترشد بها النظمة لتحقیق حاجاته ورغباته. 

وها إن الايصائية الفردیة هي delos‏ يتم من خلالها استخدام معلومات الزبون وجعله 
شریکا في تصمیم وانتاج النتج الخاص cds‏ لذا فأن استخبارات الزبون تعد من الأمور الهمة 
والتي پنبغي على ال منظمة أن تلتزم بها عند رغبتها في تبني الايصائية الفردية وإنتاج منتجات 
بحسب الطلبات الفردية للزبون. 

إن اسهام استخبارات الزبون في الایصائیة الفردية يتحقق من خلال: 

youll .1‏ التحليلي الذي تؤديه استخبارات الزبون لبیانات الزبون يعمل على توضیح 
وجهة نظر الزبون والصفات التي يرغب بها أن تکون في منتجه والتي قد تفتقر إليها النظمة في 
حال عدم اعتمادها على تلك التحلیلات 20111BM)‏ :4( 

2 قد يرغب الزبون هنتج ذو مواصفات فريدة أو خاصة ولکنه لا یستطیع أن يصف 
للمنظمة الصورة التي کونها عن ذلك النتج في ذهنه» لذا فأنه عن طریق استخبارات الزبون وما 
تقوم به من دمج للبيانات الخاصة به يتم تحديد المواصفات الدقيقة لذلك المنتج وتلبية Gb‏ 
الزبون أو ما يريده بالضبط .(22003.Randall)‏ 

3. إن استخبارات الزبون تبقي المنظمة على اتصال دائم بالزبون وهذا Lo‏ يساعد 
المنظمة على بناء علاقات طويلة معه وان تكون أكثر قربا منه وبالتالي فهم ما يحتاج إليه من 
حاجات فردية خاصة به قد يرغب بها كونها تشعره بالتميز او لأي سبب آخر فضلا عن زيادة 
رضا وولاء ذلك الزبون عن تلك المنظمة كونها تهتم به وتنتج له المنتج الذي يرغب به 
.(3.2008.CSC)‏ 
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4 تعد استخبارات الزبون آمرا ضروریا لإيصال صوت الزبون للمنظمة وجعله شریکا لها 
في dudes‏ إنتاج ا منتج Was lal‏ عن کون استخبارات الزبون تعد كأداة لقیاس رد فعل 
الزبون تجاه ذلك اطنتج بعد .(190:2011.Renko)a>-Ló!‏ 

إن إسهامات استخبارات الزبون في الايصائية الفردية تتضح من خلال آبعادها الثلاثة 
(Mitchell 20076)‏ وهي: 

1- توحید معلومات الزبون 

أي إن البیانات التي جمعتها استخبارات الزبون عن الزبون تعمل على اعطاء المنظمة 
صورة واضحة وموحدة عنه. 

2- ری الزبون 

تستدل النظمة بتلك العلومات طعرفة حاجات ورغبات ذلك الزبون مع إمكانية التنبوء 
بتطلعاته. 

3- تفعیل رژی الزیون 

ویتحقق من خلال دمج وتوحید الرؤى الزبون مع معلوماته لساعدة النظمة في أن 
تقوم بانتاج منتجات حسب طلبه وحاجاته الفردیة. 


116 


الفصل العاشر 
وصف وتشخیص بعدى الحالة التطبيقبة 
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الفصل العاشر 
وصف وتشخیص بعدي الحالة التطبيقية 

یتناول هذا الفصل laos‏ لبعدي الحالة التطبيقية وامتمثلان باستخبارات الزبون بوصفها 
بعدا مستقلا والايصائية الفردية بعدا معتمدا في مکاتب التصمیم والتنفیذ الهندسي في مدينتي 
الموصل وآربیل. وتحقیقا لذلك فقد تم الاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائي SPSS‏ 
Val‏ وصف بعد استخبارات الزبون وتشخیصه 

تعرض الجداول )7- 9) التوزیعات التكرارية والنسب التوية والأوساط الحسابية 
والانحرافات العيارية لبعد استخبارات الزبون وذلك من خلال إجابات الأفراد المبحوثين لعناصر 
استخبارات الزبون واطتمثلة بالتقنية والأفراد والثقافة التسويقية. 

1 التقنية 

پتضح من نسب الجدول )7( والخاصة بتحلیل العوامل (X1-X11)‏ التي تقيس عنصر 
التقنية وعلی ال مؤشر AS!‏ إن ما معدله )72.7 %( من الاجابات كانت بدرجة (اتفق 
بشدة.اتفق) وبالقابل كانت الاجابات الأخرى puso‏ الاتفاق معدل )19.94 %( Lal‏ الاجابات 
المحايدة فقد كان معدلها (967.12) ویدعم هذه الاجابات قيمة الوسط الحسابي التي بلغت 
)3.697( والانحراف المعياري وقيمته )1.092( والذي أسهم في ايجابية هذا العنصر عاملان هما 
(X7)‏ والمتمثل ب(يستخدم مكتبنا أسلوب التصميم بواسطة الحاسوب (CAD)‏ فقد كانت 
نسبة الاتفاق على هذا العامل من قبل الأفراد ال مبحوثين ما مقداره )%96.9( ویدعم هذه 
النسبة قيمة الوسط الحسابي البالغة )3.646( وقيمة الانحراف المعياري البالغة )0.873( 
والعامل الآخر هو (X2)‏ والمتمثل ب(ممتلك مكتبنا قاعدة بيانات لخزن البيانات والعلومات 


الخاصة بالزبون ) فقد كانت نسبة الاتفاق على هذا العامل من قبل الأفراد ا مبحوثين ما مقداره 
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)%95.4( ویدعم هذه النسبة dad‏ الوسط الحسابي البالغة )4.292( وقيمة الانحراف العياري 


الجدول (7) 
التوزیعات التكرارية والنسب المئوية والأوساط الحسابية والانحرافات العيارية لعنصر التقنية 


البالغة )0.764(. 


مقیاس الاستجابة 
لا اتفق 
المتغيرات | اتفق بشدة اتفق محايد لا gal‏ ر٠‏ الوسط | الاتحراف 
E -‏ الحسابي | المعياري 
التقنية ات | 9 | ات % أت | % | ت % ات | % 
xı‏ )23| 354 | 29 | 46 | 1 | 15 | 8 | 123 |4 | 62 3.907 1.195 
e |- | 554 | 36 |400 | 26| 2‏ 3 31 ۱ ۱۸ 15 4.292 0764 
as | 27 | 262 17| 3‏ | 6 |92| 12 | 185 | 3 | 46 3.661 1.189 
X4‏ 11 16.9 23 35.4 9 13.8 15 23.1 7 10.5 3.307 1.197 
x5‏ |277|18| 25| 385 | 4 | 62| 18 | 277 | | - 3.661 1.162 
x‏ | 20 | 308 | 22 | 338 | 6 | 92 | 12 | 185 | 5 | 75 3.630 1.244 
x‏ | و2 | 46 | 34 | 523 | -| - 2 a hira aa‏ 3.646 0.873 
xs‏ | 10 | 154 | 22 | 338 | 15 | 231 | 18 | 277 | | - 3.369 1054 
|a| 92 6 | 31| 2 | 554 | 36 | 62| 17| x9‏ 6 3.523 1105 
معد |22| 338| 26 | 400 | 6| 92| 9 | 138 2| 3 3.876 1.125 
X1‏ | 18 292 | 29 | 46 | 2| 31| 15 | 251 |_| - 3.800 1.106 
Jus‏ 29.5 43.20 16.37 3.57 
3.697 
Jl‏ 1.092 
7.12 
الكلي 72.7 19.94 
N=65‏ 
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31,891 .2 

يظهر الجدول )8( والخاص بتحلیل العوامل (X12-X22)‏ التي تقیس عنصر الأفراد وعلی 
المؤشر الكلي إن ما معدله )974.43( من الاجابات كانت بدرجة (اتفق بشدة اتفق) وبامقابل 
كانت الاجابات الأخرى بعدم الاتفاق معدل )11.3 %( أما الاجابات المحايدة فقد كان معدلها 
)%14.40( ویدعم هذه الاجابات قيمة الوسط الحسابي التي بلغت )3.949( والانحراف 
ا معياري وقیمته )0.980( والذي آسهم في اغناء ايجابية هذا العنصر فهو العامل (X19)‏ الذي 
ينص على (يعمل الأفراد في مکتبنا على تحلیل العلاقات بين الزبائن ومعرفة مدی تأثير هذه 
العلاقات على أذواقهم) فقد كانت نسبة الاتفاق على هذا العامل من قبل الأفراد المبحوثين 
معدل )%98.4( ويدعم ذلك قيمة الوسط الحسابي البالغة )4.292( وقيمة الانحراف ا معياري 
البالغة (0.491).جدول )2-4( 
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الجدول )8( 
التوزیعات التکرارية والنسب المئوية والأوساط الحسابية والانحرافات اطعبارية لعنصر الأفراد 


الأفراد 
لا اتفق 
اتفق بشدة اتفق محاید لا اتفق الوسط الانحراف 
التغیرات بشدة 
الحسایی العياري 
y % o % o % o % o % o‏ $ 
X12‏ 18 27.7 26 40.0 4 6.2 15 23.1 2 3 3.846 1.632 
Tal 5 38.5 25 38.5 25 X13‏ 10 15.4 = = 4.000 1.045 
X14‏ 22 | 33.8 34 52.3 3 4.6 5 7.7 1 1.5 4.092 0.913 
X15‏ 10 15.4 35 53.8 7 10.8 7 10.8 6 9.2 3.553 1.159 
X16‏ 16 24.6 26 40.0 2 3.1 18 27.7 3 4.6 3.523 1.263 
X17‏ 23 | 35.4 19 29.2 21 32.3 2 3.1 ۳۳ = 3.969 0.900 
X18‏ 21 | 32.3 34 52.3 8 12.3 2 3.1 = 5 4.138 0.747 
X19‏ 20 | 30.8 44 67.6 1 1.5 = مت = = 4.292 0.491 
X20‏ 20 | 30.8 27 41.5 17 26.2 1 1.5 = = 4.076 0.800 
a 9.2 6 24.6 16 35.4 23 30.8 | 20 X21‏ = 3.876 0.960 
X22‏ 26 | 40.0 19 29.2 19 29.2 1 1.5 = كم 4.076 0.871 
ا معدل 
30.82 43.61 9.37 1.66 
العام 
Jaz!‏ 14.40 3.949 0.980 
الکلی 74.43 11.3 
للمتغیر 
N=65‏ 
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3. الثقافة التسويقية 

يتضح من نسب الجدول )9( والخاصة بتحلیل العوامل (X23-X34)‏ التي تقیس عوامل 
الثقافة التسويقية إن ال مؤشر العام بالاتفاقية من قبل الأفراد المبحوثين معدل(5 .%67( Lal‏ 
الاجابات الأخرى بعدم الاتفاق فقد كانت معدل )20.3 %( والاجابات المحايدة معدل 
)%12.2( والذي أكد هذه الاجابات الوسط الحسابي الذي مقداره )3.822( والانحراف العياري 
وقدره )0.901( ومن ¿SÍ‏ العوامل التي آسهمت $ تعزیز ايجابية هذا العنصر هو العامل 
(X28)‏ والذي نص على (يدرك مکتبنا إن النجاح في العمل یکمن في استغلال الفرص التسويقية 
والتي يعد الزبون آساسها) وباتفاق قدره )995.4( ویدعمه وسط حسابي قدره )4.338( 
وانحراف معياري (0.566). 

الجدول (9) 


التوزیعات التكرارية والنسب المئوية blu g Vig‏ الحسابية والانحرافات العيارية لعنصر الثقافة 


التسويقية 
الثقافة التسويقية 
لا اتفق 
اتفق بشدة اتفق محاید لا اتفق ae‏ الوسط الانحراف 
التغبرات بشده 
الحسابي ا معياري 
D % D % D % D % D‏ % 
X23‏ 4 6.2 24 | 36.9 | 18 | 27.7 19 29.2 | — = 3.200 0.938 
BER — | 29.2 19 26.2 17 | 40.0 | 26 4.6 3 X24‏ 3.200 0.921 
X25‏ 4 6.2 21 | 32.3 | 24 | 36.9 15 23.1 1 1.5 3.184 0.916 
X26‏ 22 33.8 | 26 | 40.0 2 3.1 15 5 | — بت 3.846 1.135 
X27‏ 20 30.8 | 25 | 38.5 | 12 18 7 10.8 1 1.5 4.292 0.491 
X28‏ 25 38.5 | 37 | 56.9 | — — = = 3 4.6 4.338 0.566 
per — | 29.2 19 => — | 53.8 | 5 16.9 11 X29‏ 3.584 1.088 
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0.500 4,446 12 8 — سح‎ = =Z 55.4 36 32.3 21 X30 
1.191 3.953 7 = 23.1 15 3.1 2 29.2 19 44.6 29 X31 
1.102 4.061 3.1 2 23.1 15 10.8 7 32.3 21 30.8 20 X32 
1.285 3.584 3.1 2 26.2 17 13.8 9 23.1 15 33.8 22 X33 
0.682 4.184 == SS 1.5 1 10.8 7 525.4 36 32.3 21 X34 
ا معدل‎ 
2.15 18.15 41.15 25.9 
0.901 3.822 العام‎ 
12.2 
ا معدل‎ 
20.3 
67.5 الکلی‎ 
N=65 


واتساقا من ما تقدم هکن توضیح بعض المؤشرات في ضوء وصف بعد استخبارات الزبون 
بالاتي: 

-Í‏ كان معدل الاتفاق الكلي لبعد استخبارات الزبون ومن وجهة نظر الأفراد المبحوثين ما 
مقداره (71.54) أي أكثر من ثلثي الأفراد الذين تم استطلاعهم يؤكدون على اعتمادهم على 
العمل وفقا لاستخبارات الزبون في مكاتبهم Led‏ إجابات الأفراد المبحوثين الذين كانت إجابتهم 
بالاتجاه السلبي فقد كانت نسبتهم (17.18) في حين شكلت نسبة الأفراد المبحوثين في المكاتب 
ا مبحوثة والذين كانت إجابتهم محايدة (11.24). 

لذا يؤكد التحليل الأولي لإجابات الأفراد في المكاتب المبحوثة على وجود استخبارات 
الزبون في عمل المكاتب ال مبحوثة وقد elo‏ هذا كله بوسط حساي قدره )3.822( وبانحراف 
معياري قدره (0.657). 

ب- يمكن ترتيب الأهمية من حيث وصف عناصر بعد استخبارات الزبون من وجهة نظر 

الأفراد المبحوثين ومن حيث درجة الاتفاق الشكل (27): 
- الذي أسهم في ايجابية هذا البعد وكان في المرتبة الأول هو pais‏ الأفراد إذ جاء 
بنسبة قدرها (74.43) ويعود السبب إلى ذلك هو أهمية هذا العنصر في إنجاح استخبارات 
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الزبون کونه العنصر الذي يستخدم التقنية ويتم عن طريقه نشر الثقافة التسويقية من ما 
يؤدي إلى نجاح delos‏ استخبارات الزبون. 

pais cle -‏ التقنية باط مرتبة الثانية وبنسبة قدرها )72.7( 

- أما عنصر الثقافة التسويقية فقد cle‏ باطرتبة الثالثة وبنسبة قدرها )5 .67( 


الشکل (27) 
الوزن النسبي لعناصر استخبارات الزبون بالنسبة طکاتب التصمیم والتنفیذ الهندسي 


ثانياً: وصف بعد الإيصاتية الفردية وتشخیصه 


يعرض الجدول )10( التوزيعات التكرارية والنسب الممئوية والأوساط الحسابية والانحرافات 
ا معيارية لبعد الايصائية الفردية وذلك من خلال إجابات الأفراد المبحوثينء إذ يتضح من نسب 
الجدول )4-4( والخاصة بتحليل العوامل (X35-X50)‏ التي تقيس بعد الايصائية الفردية وعلى 
hl‏ الكلي إن ما معدله )73.93 %( من الإجابات كانت بدرجة (اتفق بشدة اتفق) وبامقابل 
كانت الإجابات الأخرى بعدم الاتفاق معدل Lel(%19.23)‏ الإجابات المحايدة فقد كان معدلها 
)96.84( ويدعم هذه الإجابات قيمة الوسط الحسابي التي بلغت )3.839( والانحراف المعياري 
وقيمته )0.980( والذي آسهم في اغناء ايجابية هذا البعد عاملان هما (X40)‏ الذي ينص على (يسعى 
مكتبنا على التصميم بحسب الطلبات الفردية للزبون) فقد كانت نسبة الاتفاق على هذا العامل من 
قبل الأفراد في المكاتب المبحوثة ما مقداره )9697( ويدعم هذه النسبة قيمة الوسط الحسابي البالغة 


)4.353( وقيمة الانحراف المعياري البالغة )0.542(« والعامل الآخر هو(0649) والذي ينص على (يركز 
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مکتبنا على الزبون واستباق حاجاته وتوقعاته عندما یضع مستویات جودة التصمیم والتنفیذ) 
وقد كانت نسبة الاتفاق de‏ هذا العامل من قبل الأفراد البحوئن مقدار )95.4 %( وبوسط 
glue‏ )4.538( وانحراف معياري )0.639(. 


الجدول )10( 
التوزیعات التكرارية والنسب المئوية blug Vig‏ الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الايصائية 
الفردية 
الايصائية الفردية 
اتفق بشده اتفق محاید لا اتفق لا اتفق بشده 1 الانحراف 
التغبرات 
o % o % o % o‏ % % الحسابي امعياري 
X35‏ 27 41.5 32 49.2 2 3.1 4 6.2 = 4.261 0.796 
X36‏ 14 21.5 25 38.5 3 4.6 20 30.8 4.6 3.415 1.261 
X37‏ 14 21.5 26 40.0 1 1.5 22 23.8 3.1 3.40 1.249 
a 32.3 21 Tel 5 52.3 34 Za 5 X38‏ 3.353 1.022 
we 29.2 19 23.1 15 27:7 18 20.0 13 X39‏ = 3.384 1.113 
teo — 3.1 2 58.5 38 38.5 25 X40‏ = 4.353 0.542 
X41‏ 24 36.9 23 35.4 2 سک 17 26.2 1.5 3.800 1.239 
X42‏ 11 16.9 33 50.8 1 1.5 20 30.8 = = 3.538 1.105 
E 277 18 DIT 18 32.3 21 12.3 8 X43‏ 2 3.292 1.011 
X44‏ 13 20.0 35 53.8 7 10.8 10 15.4 = کے 3.784 0.943 
X45‏ 22 33.8 23 35.4 4 6.2 16 24.6 نبت — 3.784 1.165 
X46‏ 28 43.1 22 33.8 47 2 15 23.1 = = 3.969 1.172 
X47‏ 25 38.5 37 56.9 3 4.6 د بت pez‏ = 4.338 0.566 
X48‏ 27 41.5 30 46.2 4 6.2 4 6.2 د بت 4.230 0.824 
X49‏ 39 60.0 23 35.4 2 3.1 1 1.5 7ت a‏ 4.538 0.639 
X50‏ 23 35.4 29 44.6 2 3.1 11 16.9 ىت 25 3.984 1.038 
ا معدل 
30.56 43.37 6.84 18.66 0.57 3.839 0.980 
العام 
ا معدل 
الکلی 73.93 19.23 
للمتغیر 
N=65‏ 
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واتساقا من ما تقدم هکن توضیح بعض المؤشرات Y‏ ضوء وصف بعد الايصائية الفردية 
بالاتي: 

e‏ كان معدل الاتفاق AII‏ لبعد الايصائية الفردية ومن وجهة نظر الأفراد المبحوثين ما 
معدله )%73.93( أي AST‏ من ثلثي الأفراد الذين تم استطلاعهم يؤكدون على اعتمادهم في 
العمل في مكاتبهم على الايصائية الفردية أما إجابات الأفراد المبحوثين الذين كانت إجابتهم 
بالاتجاه السلبي )%19.23( في حين CALE‏ نسبة الأفراد المبحوثين الذين كانت إجابتهم محايدة 
)6.84 %). لذا يؤكد التحليل الأولي لإجابات الأفراد في ال منظمات المبحوثة بأنهم يعملون وفقا 
للايصائية الفردية وقد جاء هذا كله بوسط حسابي قدره (3.839) وبانحراف معياري قدره 
(0.980). 
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الفصل الحادى عشر 
اختبار الحالة التطبيقية وفرضیاتها 
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الفصل الحادي عشر 
اختبار الحالة التطبيقية وفرضیاتها 

یتضمن هذا الفصل اختبار فرضیات الدراسة التي وردت في مخطط الحالة التطبيقية 
وهي: 
أولاً: الفرضية الأولى لا تتبنى المكاتب المبحوثة استخبارات الزبون في عملها 

من معطيات الجدول )11( يتضح ما ¡BL‏ 

أ- إن قيمة اختبار كآي سكوير المحسوبة لبعد استخبارات الزبون مجتمعة بلغت 
(135.050) وهي اكبر من القيمة الجدولية البالغة (43.187) عند مستوى معنوية (0.05) يشير 
إلى وجود علاقة توافقية عالية لبعد استخبارات الزبون. 

ب- كانت dod‏ كآي سكوير الحسوبة لعنصر الأفراد )76.652( وهي اكبر من القيمة 
الجدولية البالغة )43.187( عند مستوى معنوية )0.05( وهذا يدل على إن pare‏ الأفراد ذو 
علاقة توافقية جيدة. 

ت- بلغت dod‏ كآي سكوير المحسوبة لعنصر التقنية( 68.660( وهي اكبر من القيمة 
الجدولية البالغة (43.187) عند مستوى معنوية (0.05) وهذا يدل على إن عنصر التقنية ذو 
علاقة توافقية جيدة. 

ث- إن GS dod‏ سكوير ال محسوبة لعنصر الثقافة التسويقية بلغت )64.840( وهي اكبر 
من القيمة الجدولية البالغة )43.187( عند مستوى معنوية )0.05( وهذا يدل على إن عنصر 
الثقافة التسويقية ذو علاقة توافقية جيدة. 

وتشير هذه النتائج إلى وجود علاقة توافقية معنوية لبعد استخبارات الزبون ولهذا ترفض 
الفرضية الأولى والتي تنص على Y)‏ تتبنى اللکاتب المبحوثة استخبارات الزبون في عملها)» وتقبل 
الفرضية البديلة والتي تنص على أن المكاتب المبحوثة تتبنى استخبارات الزبون آلية عمل في 
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الجدول )11( 


العلاقة التوافقية لبعد وعناصر استخبارات الزبون 


المتغيرات الأفراد التقنية الثقافة التسويقية استخبارات الزبون 


محسوبة | جدولية | محسوبة | جدولية | محسوبة | جدولية | محسوبة | جدولية 


الاختبار 


43.187 | 135.050 | 7 64.840 43.187 68.660 43.187 76.652 Chi-squar 


0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 Sig 


عند مستوی معنوية )0.05( N=65‏ 

امصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على البرنامج الإحصائي SPSS‏ 

ثانياً: الفرضية الثانية لا توجد علاقة ارتباط معنوية بين استخبارات الزبون والابصائية 
الفردية 

تتضمن هذه ألفقره التعرف على طبيعة العلاقة الواردة في الفرضية الثانية والتي تنص 
على "عدم وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية معنوية بين استخبارات الزبون والإيصائية 
«dol‏ وتوضح نتائج الجدول )12( وجود علاقة ارتباط معنوية بين البعد ا مستقل (استخبارات 
الزبون) والبعد المعتمد (الايصائية الفردیة), إذ بلغت قيمة معامل الارتباط )0.6422( عند 
مستوى معنوية )0.05( وهذا يعني أنه كلما تبعت المكاتب المبحوثة مفهوم استخبارات الزبون 
في عملها كلما استطاعت ان تنتج وفقاً للايصائية الفردية. وعلى هذا الأساس فأنه يتم رفض 
الفرضية الرئيسة الثانية وقبول الفرضية البديلة والتي تنص على" وجود علاقة ارتباط ذات دلالة 


إحصائية معنوية بين استخبارات الزبون والايصائية الفردية. 


132 


الجدول )12( 


علاقة الارتباط بين استخبارات الزبون والايصائية الفردية 


الايصائية الفردية 


استخبارات الزبون 


*p > 0.05‏ ۲-65 
ثالثاً: الفرضية الثالثة Y‏ تتباين الأهمية النسبية لتأثير polis‏ استخبارات الزبون في الايصائية 
الفردية 
من معطیات الجدول )13( يتضح ما ¡BL‏ 

آ- دخل عنصر الأفراد في ال مرحلة الأولى لکونه من آکثر العناصر أهمية إذ بلغ معامل 
التحدید R‏ )0.33( أي إن الاختلافات المفسرة في استخبارات الزبون بالنسبة للايصائية الفردية 
كانت بمقدار )33 %( وهو ناتج عن أهمية pare‏ الأفراد بالنسبة لبعد استخبارات الزبون 
للايصائية الفردية وبدلالة (E)‏ المحسوبة والبالغة )12.48( وهي اکبر من قیمتها الجدولية 
البالغة )4.00( وعند مستوی معنوية )0.05( وبدرجة حرية )1.63( وقيمة (B)‏ )0.719( 
وبدلالة (T) dad‏ الحسوبة والبالغة )3.53( وهي اکبر من قیمتها الجدولية البالغة )2.00( 

ب- دخل pais‏ التقنية في اطرحلة ASW‏ ویفسر هذا العنصر مع العنصر الأول 
مامقداره )0.53( بمعنى ان الاختلافات ال مفسرة في استخبارات الزبون بالنسبة 
للايصائية الفردية كانت مقدار(53 %( تعود إلى آهمية عنصري الأفراد والتقنية Lee‏ 
وبدلالة (F) dod‏ المحسوبة والبالغة )9.42( وهي اکبر من قیمتها الجدولية ASUS!‏ 


)4.00( وعند مستوی معنویة(0.05) وبدرجة حرية )2.62( في حين بلغت قيمة (B)‏ 


133 


)0.385( التي تفسر كلا العنصرین (الأفراد والتقنیة) وبدلالة قيمة (T)‏ اللحسوبة والبالغة 
)3.06( وهي اکبر من قیمتها الجدولية البالغة(2.00). 

ت- آما عنصر الثقافة التسويقية فقد دخل ف المرحلة الثالثة ویفسر هذا العنصر مع كل 
من العنصرین الأول والثاني (الأفراد والتقنیة) ما مقداره )0.85( بمعنى إن الاختلافات ال مفسرة في 
الايصائية الفردية عندما دخل pais‏ الثقافة التسويقية مع العنصرين السابقين كانت بمقدار 
(85 96) وهي تعود إلى تأثير العناصر (التقنية والأفراد والثقافة التسويقية) معا في الايصائية 
الفردية وبدلالة (F)‏ المحسوبة البالغة )7.58( وهي اكبر من قيمتها الجدولية البالغة (4.00) 
وبمستوى معنوية )0.05( وبدرجة حرية )3.61( حين بلغت قيمة (B)‏ )0.251( وبدلالة (T)‏ 
المحسوبة والبالغة (2.75) وهي اكبر من قيمتها الجدولية البالغة (2.00). 

نلاحظ من النتائج السابقة أن العنصر الأكثر أهمية في تفسير التغير الحاصل في الايصائية 
الفردية هو الأفراد لكون المكاتب المبحوثة تعتمد عليهم بشكل آساسي لانتاج المنتجات الفردية 
بالاعتماد على استخبارات الزبون. 

وتعتبر التقنية العنصر المهم الثاني بتأثيره في الايصائية الفردية فمن خلال التقنية تستطيع 
المكاتب المبحوثة أن تضمن حصولها على بيانات الزبون وتحويلها الى معلومات من اجل إنتاج 
النتج وفقا للايصائية «doy all‏ وهكذا ele‏ العنصر COW!‏ الثقافة التسويقية ds bl‏ الثالفة 
والأقل أهمية في تفسيره للتغيرات الحاصلة في الايصائية الفردية لكنه أيضا ضروري لكون 
المكاتب ال مبحوثة ينبغي أن تمتلكه كي تعمل وفقا لاستخبارات الزبون والايصائية الفردية. 

وعليه فأن الأهمية النسبية لعناصر استخبارات الزبون تختلف من عنصر لآخر بالنسبة 
للايصائية الفردية» وبناءً على ذلك ترفض الفرضية الثالثة والتي تنص على انه لاتتباين الأهمية 


النسبية لعناصر استخبارات الزبون في الايصائية الفردية وتقبل الفرضية البديلة. 


134 


الجدول )13( 


الأهمية النسبية لتأثير عناصر استخبارات الزبون ف الايصائية الفردية 


ا معتمد الايصائية الفردية 
; الأهمية درجات 
R F 0‏ 
إا بي 1 
(t)‏ 
الأفراد & جدولية 
K 2 0.719 9‏ 
0.316 033 1 31 
)3.53(* 12.48* 4.00 
الافراد والتقنية 0.385 
0.316 942 4.00 0.53 2 62.2 
)3.06(* 
الأفراد/التقنية والثقافة 0.251 
0.316 7.58* 4.00 0.84 3 613 
التسويقية )2.75(* 


۲-65 * P< 0.05 الجدوليق‎ T= 2.00 امحسوبق‎ (t) 
رابعاً: الفرضية الرابعة لاتوجد علاقة توافقية بين استخبارات الزبون والايصائية الفردية‎ 

من معطیات الجدول )14( یتضح ما ¡Gb‏ 

إن قيمة اختبار كآي سکویر المحسوبة لتوافق بعد استخبارات الزبون مع بعد الايصائية 
الفردية بلغت )165.468( وهي اكبر من قيمتها الجدولية البالغة )65.288( عند مستوى 
معنوية )0.05( مما يدل على وجود علاقة توافقية جيدة بين بعد استخبارات الزبون وبعد 
الايصائية الفردية» لذا Old‏ الفرضية الرئيسية الرابعة Y)‏ توجد علاقة توافقية بين استخبارات 
الزبون والايصائية الفردية ) ترفض وتقبل الفرضية البديلة (توجد علاقة توافقية بين استخبارات 


الزبون والايصائية الفردية). 
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الجد ول )14( 
العلاقة التوافقبة بين بعد استخبارات الزبون وبعد ASLAN‏ الفردية 


الاختبار استخبارات الزبون الايصائبة الفردية 
Chi-squar‏ 
165.468* 
المحسوبة 
Chi-squar‏ 
65.288 
الجدولية 
Sig‏ 0.000 


*p < 0.05 N=65 
SPSS المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على البرنامج الإحصائي‎ 
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